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Informativna oddaja s pozitivnimi novicami 
 
V magistrski nalogi sem raziskoval pomen in vpliv pozitivnih novic na javnost. Zanimalo me 
je, ali Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom starosti želijo spremljati pozitivne novice. 
O tovrstni tematiki sem našel malo strokovne literature, zato sem kombiniral različne vire. To 
so znanstveni viri, ki govorijo o novicah nasploh ter poljudno znanstveni viri, ki govorijo o 
pozitivnih novicah. Mediji, ki občinstvu posredujejo pozitivne novice, so dlje časa prisotni v 
tujini. Obstajajo v Ameriki, Veliki Britaniji, na Hrvaškem, Finskem, v Indiji, Indoneziji, 
Nemčiji, Avstraliji in drugod. V Sloveniji je bilo več poskusov pozitivnih novic. Nekateri 
mediji s pozitivnimi novicami pri nas še danes obstajajo. Za potrebe magistrske naloge sem 
ustvaril Sijaj – spletno informativno oddajo s pozitivnimi novicami. V nalogi sem opisal 
proces produkcije oddaje, od predprodukcije pa vse do postprodukcije. Na primeru Sijaja in 
literature sem s pomočjo treh fokusnih skupin ugotavljal, ali je informativna oddaja s 
pozitivnimi novicami primerna za slovenski trg. 
 
Ključne besede: sijaj, pozitivne novice, dobre novice, novinarstvo, informativna oddaja. 
 
Broadcast positive news show 
 
In my master's thesis, I explored the importance and impact of positive news on the public. I 
wondered if Slovenian between twenthy and thirty years old want to watch positive news. I 
found a few scientific literatures about positive news, so I combined various sources. These 
are scientific sources that talk about news in general and popular scientific sources that talk 
about positive news. Media that provide positive news to the audience are present for a long 
time abroad. They exist in America, Great Britain, Croatia, Finland, India, Indonesia, 
Germany, Australia and elsewhere. There were several positive news stories in Slovenia. 
Some media with positive news still exist today. For the master's thesis, I created Sijaj (Shine) 
- an online news release with positive news. I wrote about production of news show, from 
preproduction to postproduction. On the case of Sijaj with help of three focus groups I 
determined whether positive news show is suitable for the Slovenian market. 
 







1 Uvod .................................................................................................................................... 7 
1.1 Cilji in pomen magistrskega dela ................................................................................ 7 
1.2 Raziskovalno vprašanje in hipoteze .......................................................................... 12 
1.3 Metodologija .............................................................................................................. 12 
1.4 Struktura magistrskega dela ....................................................................................... 13 
2 Novice ............................................................................................................................... 14 
2.1 Novičarske vrednote .................................................................................................. 19 
2.2 Dejavniki objavne vrednosti novice .......................................................................... 21 
2.3 Pozitivne novice ........................................................................................................ 23 
2.3.1 Zgodovina nastanka pozitivnih novic ................................................................ 23 
2.3.2 Opredelitev pozitivnih novic .............................................................................. 24 
2.3.3 Mediji s pozitivnimi novicami ........................................................................... 26 
3 Informativna oddaja ................................................................................................... 34 
3.1 Tipi informativnih oddaj ............................................................................................ 34 
3.2 Dnevnoinformativne oddaje ...................................................................................... 35 
3.3 Dnevnoinformativna oddaja 24UR ............................................................................ 36 
3.4 Informativne oddaje s pozitivnimi novicami ............................................................. 39 
4 Študija primera: Informativna oddaja Sijaj ....................................................................... 42 
4.1 Predprodukcija ........................................................................................................... 42 
4.2 Produkcija .................................................................................................................. 43 
4.2.1 Kadri in snemalni koti ........................................................................................ 43 
4.2.2 Luči ..................................................................................................................... 44 
4.2.3 Scenografija v studiu .......................................................................................... 45 
4.3 Postprodukcija ........................................................................................................... 45 
4.4 Marketing in trženje ................................................................................................... 46 
5 Razumevanje občinstva .................................................................................................... 48 
6 Fokusne skupine ................................................................................................................ 51 
6.1 Izvedba fokusnih skupin ............................................................................................ 53 
6.2 Povzetek fokusnih skupin .......................................................................................... 62 
7 Sklep ................................................................................................................................. 65 
8 Viri .................................................................................................................................... 68 
6 
Priloge ...................................................................................................................................... 81 
PRILOGA A: Informativna oddaja Sijaj .............................................................................. 81 






1.1 Cilji in pomen magistrskega dela 
Magistrsko delo se osredotoča na odnos občinstva do novic. Te nas obkrožajo vsakodnevno. 
Pomembno je, kakšne novice iz dneva v dan poslušamo, saj si s tem ustvarjamo sliko 
dogajanja po svetu. Če v medijih prevladujejo negativne informacije, imamo občutek, da se v 
našem okolju dogajajo le slabe reči. Če želimo imeti pred seboj objektivno sliko realnosti, 
potrebujemo tudi pozitivne dogodke. Ker menim, da bi mediji lahko vsebovali več pozitivnih 
novic in bolj uravnoteženo poročali, sem se lotil analiziranje informativne oddaje s 
pozitivnimi novicami. Pozitivne novice namreč predstavljajo protiutež večini medijev, ki 
dajejo poudarek na negativnih novicah. 
Kakšen je psihološki vpliv pozitivnih ali negativnih novic? Kako je najbolje podajati in 
prejemati novice? O tem govori članek Ann Nguyen, študentke 4. letnika psihologije iz 
Univerze v Kaliforniji (Nguyen, Legg in Sweeny, 2015). Ann je zanimalo, katere novice 
želijo ljudje slišati najprej, dobre ali slabe? V študiji je skupaj s svojima mentorjema Kate 
Sweeny in Angelo Legg ugotavljala, če ima vrstni red novic afektivne, kognitivne ali 
vedenjske posledice. Udeleženci raziskave so izpolnili osebnostni test, dobili pa so prirejene 
rezultate. Ti so kazali, da za njihovo osebnost velja drugačen vrstni red novic, kot velja v 
resnici. Ko so udeležence vprašali, kako so se počutili po raziskavi, so opazili, da ima 
drugačen vrstni red psihološke posledice. Ljudje, ki so dobili rezultat, da najraje na koncu 
slišijo dobre novice, so se počutili dobro. Nasprotno, pa so si ljudje, ki naj bi najraje na koncu 
slišali slabe novice, prizadevali za vedenjske spremembe. Raziskava je pokazala, da ne 
obstaja le en pravilen odgovor na vrstni red podajanja novic. Če želimo znižati negativni vpliv 
novic, moramo končati z dobro novico. Če pa je naš cilj sprememba vedenja neke osebe, 
potem je bolje, da končamo s slabo novico. Ugotovitve Ann in njenih mentorjev imajo 
pomembne posledice za proces prenosa slabih novic in njihovih posledic med podajalci in 




Kakšni so kriteriji za izbor dogodkov, ki so vredni objave v novičarskih medijih? Galtung in 
Ruge
1
 (1965, str. 64–91, v Meikle, 2009, str. 25–30) sta opredelila več dejavnikov, ki 
določajo, kdaj so informacije primerne za objavo. Ti so: pogostost, prag, nedvoumnost, 
domačnost, skladnost, nepričakovanost, kontinuiteta, elitni narodi, elitni ljudje, 
personalizacija in negativnost. Ustavimo se za trenutek pri zadnjem izmed kriterijev. Po 
Galtungu in Rugeu negativni dogodki lažje dosežejo še nekatere druge dejavnike objavne 
vrednosti. So lažje nedvoumni, bolj verjetno skladni z našimi pričakovanju sveta in zelo 
verjetno nepredvidljivi. Poleg tega ustrezajo časovnim zahtevam novic. Pri pozitivnih 
dogodkih pa je težje razlikovati, kateri so pozitivni in za koga. 
Delitev novic na negativne, pozitivne in nevtralne je zelo občutljiva zadeva. Pa vendarle je v 
večini medijev čutiti poudarek na negativnih vidikih novic. Tudi če so te v osnovi nevtralne 
ali pa celo pozitivne. Zato menim, da je prav, da ločimo med osnovno delitvijo zgoraj 
omenjenih pojmov. Več o delitvi novic bom napisal v poglavju pozitivne novice. Tam bom 
podal definicije različnih avtorjev in kasneje izoblikoval svojo definicijo omenjenih pojmov, 
katera bo služila namenu magistrske naloge. 
Resni mediji se trudijo poročati čim bolj nevtralno in objektivno. Njihov cilj je, da so 
prispevki predstavljeni z več zornih kotov, saj želijo svojemu občinstvu predstaviti širok 
pogled na svet in dogajanje v njem.  
Kritiki objektivnosti so izpostavili dejstvo, da novinarji ne poročajo le dejstev. Dejstva, vire 
informacij in zorni kot dogodkov tudi selekcionirajo. Zato objektivnost po mnenju kritikov ni 
mogoča. Zagovorniki objektivnosti pa pravijo, da demokracija potrebuje objektivne 
reporterje, ki si prizadevajo za odgovorno komunikacijo (Gyldensted, 2011, str. 16). 
Na podiplomskem študiju kulturnih študij sem obiskoval predmet Trendi časopisnega in 
revialnega novinarstva. Za seminarsko nalogo sem preučeval pozitivne prispevke v tiskani 
izdaji Dnevnika in njegovih prilogah. Vzel sem časovno obdobje 7 dni, kar je predstavljajo 6 
Dnevnikovih izdaj. Na kratko bom omenil le prispevke v tiskani izdaji Dnevnika, saj njegove 
priloge ne spadajo pod dnevne časnike. Po moji raziskavi sem ugotovil, da v povprečju 
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Dnevnik v časovnem obdobju enega tedna objavi 45% nevtralnih novic. Te nisem mogel 
opredeliti kot negativne ali pozitivne, saj so vsebovale elemente obojega. Negativnih novic je 
bilo v povprečju 28%, pozitivnih pa 23%. Rumenih novic in oglasnih besedil pa je bilo 
povprečno 6%. Iz raziskave je torej razvidno, da se resni dnevni časopisi trudijo stremeti k 
objektivnosti in zato dogodke večinoma predstavljajo večplastno. Kljub temu pa vidim 
prostor za izboljšavo, predvsem v večjem poudarku pozitivnih zgodb. Ljudje jih radi berejo, 
dajejo jim motivacijo za premagovanje ovir v življenju (Plečnik, 2017, str. 10–11).  
Menim, da je pojem pozitivne novice vredno raziskovati iz več razlogov. Novinarstvu bi 
vsekakor prav prišla tovrstna študija, saj besedna zveza dobre ali pozitivne novice ni jasno 
razdelana. Pozitivne novice v medijih pogreša tako javnost kot tudi nekateri novinarji. Leta 
1993 se je za več pozitivnih novic v medijih zavzemal takratni BBC-jev novinar Martyn 
Lewis (Beckett, 2017). To pomeni, da je že več kot 20 let od tega, odkar si tudi določeni del 
novinarske stroke želi uravnoteženo poročanje o realnosti. Slednje bi javnosti pričaralo bolj 
objektivno sliko življenja. 
Novinarska etika zapoveduje, kako naj bi novinarji poročali o svetu in dogodkih, ki se 
dogajajo v njem. Govori o tem, da naj bi novinarji iskali resnico in poročali o njej. Druga 
točka opredeljuje minimaliziranje škode. Se pravi, da novinarji povedo le nujne negativne 
informacije. Novinarji morajo biti pri posredovanju novic javnosti neodvisni. Torej ne smejo 
poročati pristransko zaradi svojih ali drugih interesov. Novinarji morajo biti za svoja dejanja 
odgovorni (Gyldensted, 2011, str. 3).  
Dobre primere neodgovornega poročanja lahko zasledimo v senzacionalističnih medijih. 
Njihov glavni cilj je visoka statistika, niso pa osredotočeni na kvalitetno podajanje informacij 
svojemu občinstvu. Pri slovenskih medijih je najbolj izrazit primer tovrstnega delovanja 
časnik Slovenske novice. Njegovo spletno stran krasijo naslovi kot so: Smrt 25 – letnika: 
usodna hitrost za volanom BMW, Šok: Henrika vrgli iz šova, FOTO: Jurij Zrnec toži za 55 
tisočakov in podobni (Slovenske novice - kronika, vreme, horoskop, zdravje, čestitke in več, 
b.d.). Slovenske Novice so na sceni že od leta 1991. Kljub vse večji konkurenci ostajajo daleč 
najbolj bran slovenski dnevni časopis. Bere jih kar vsak peti Slovenec. Dobile so priznanje 
Trusted Brand 2012 po izboru bralcev Reader's Diggest. Poslanstvo Slovenskih novic 




človeka. Veselje in žalost, glamur in ljudskost, žgečkljivo in grozljivo- zgodbe, ki jih piše 
življenje!« (Slovenske Novice - Home | Facebook, b.d.). 
Zgornje poslanstvo zelo lepo ponazori slovenski raper Trkaj v svoji pesmi Hočemo še! iz 
albuma Vse je OK. Pravi pa naslednje: »Groza, jok, šok, rating, drama, zagata, gun, mama, to 
vse je reklama« (Jovič in Terkaj, 2017).   
Na drugi strani pa je odgovorno poročanje vidno v resnejših medijih. Takšen je denimo Delo, 
ki ima pod seboj več blagovnih znamk. Med drugimi tudi Slovenske Novice. Delo stremi k 
resnejšim ciljem. S svojimi vsebinami skuša omogočati razumevanje sveta in odločanje 
posameznikov, kar po njihovem prispeva k bolj kakovostnemu življenju. Zato ne preseneča 
dejstvo, da je Delo že 50 let največje in najvplivnejše podjetje na slovenskem časopisnem trgu 
ter da jim, kakor sami pravijo, zaupa več kot 1,2 milijona bralcev. Delo je tudi prejemnik 
številnih nagrad za kvalitetno novinarsko poročanje (Delo - Home | Facebook, b.d.). Delo 
poroča o zelo raznolikih vsebinah. Te se delijo v naslednje rubrike: novice, svet, 
gospodarstvo, mnenja, šport, kultura, znanje, prosti čas in multimedija. Nekateri izmed 
naslovov, ki krasijo Delovo spletno stran, so naslednji: Medicinska sestra mora zdržati vse, da 
prehrani družino, Samo zaradi mraza ne dobimo pljučnice, Uefin denar tudi za slovenske 
balone (Delo, b.d.). Naslovi so takšni, da privabijo bralce, niso pa tako senzacionalistični, kot 
jih nizajo Slovenske Novice. 
V magistrskem delu bom raziskoval pomen in vpliv pozitivnih novic na javnost. Zanima me, 
ali ljudje želijo spremljati pozitivne novice. O pozitivnih novicah sem našel malo strokovne 
literature, zato bom kombiniral različne vire. To so znanstveni viri, ki govorijo o novicah in 
novinarstvu nasploh ter poljudno znanstveni viri, ki govorijo o pozitivnih novicah.  
Mediji, ki občinstvu posredujejo pozitivne novice so že dlje časa prisotni v tujini. Obstajajo v 
Združenih državah Amerike, Veliki Britaniji, na Hrvaškem, Finskem, v Indoneziji, Indiji, 
Nemčiji in drugod. Tudi v Sloveniji so že bili poskusi tovrstnih medijev. Večinoma govorimo 
o spletnih straneh, ki se osredotočajo na pozitivne novice. Ponekod pa poleg tega obstajajo 




V Londonu prodajajo revijo Positive News (Positive News – the constructive journalism 
magazine, b.d.). Hrvaška na nacionalni televiziji predvaja dokumentarno–informativno oddajo 
s pozitivnimi novicami Hrvatska za 5 (Hrvatska televizija, 2016). RTV Slovenija je pred 
časom na 1. programu televizije predvajala oddajo Dobra ura (Čater, Hasegawa, Zemljič in 
Dragovič, 2014). Številne radijske oddaje s pozitivnimi zgodbami so se predvajale na Radiu 
Slovenija. Govorimo o oddajah: Dobra novica (Rašl, 2015), Dobra dela (Bobič, 2010) in 
Dobra zgodba (Rodela, 2016). Slednja je bila uvrščena v program Radia Koper. Še vedno pa 
na Radiu Slovenija deluje oddaja Prizma optimizma  (Krapež, 2017) ter na Radiu Maribor 
oddaja Pozitivne zgodbe (Novinarji Radia Maribor, 2018). Radio Koper in Radio Maribor 
spadata pod RTV Slovenija. 
Omenimo še spletne medije s pozitivnimi novicami. Eden izmed njih je spletna mreža The 
solution journalism network (Solutions Journalism Network: Home, b.d.). V Ameriki delujeta 
dve spletni strani, namenjeni pozitivnim novicam. To sta Good News Network in The Great 
News Network (Good News Network: Good News, Inspiring, Positive Stories; The Great 
News Network | great news for a change, b.d.). Finska se lahko pohvali s spletno stranjo Good 
news from Finalnd (Good News from Finland, b.d.). V Indoneziji deluje stran Good news 
from Inonesia (Good News from Indonesia | beyond headlines, b.d.). Tudi Indija se zavzema 
za pozitivne novice. Predstavljajo jih na strani The Better India (The Better India - Positive 
news. Happy Stories; Unsung Heroes, b.d.). Nemci pa nam predstavljajo dobre zgodbe na 
spletnem mediju Gute nachrichten (Gute Nachrichten braucht der Mensch!, b.d.). Tudi v 
Sloveniji so že delovali spletni portali, namenjeni pozitivnim novicam. Eden takih je bil 
Dobranovica.si (Dobra novica – Najboljša je dobra novica, b.d.). Še vedno pa pri nas obstaja 
spletni medij Lepdan.si (Lepdan.si, b.d.).  
Pri medijih s pozitivnimi novicami pa ne moremo mimo spletnih informativnih oddaj. Ena 
takšnih je oddaja Pozitiva TV, ki se pojavi v celovečernem filmu Vloga za Emo (Pavšar in 
Zorko, 2014). Oddajo so ustvarili po navdihu resnične spletne televizije VI-TV.si (Kuralt, 
2015). Druga oddaja pa je informativna oddaja Sijaj. Nekoliko več o njej bom spregovoril v 
nadaljevanju naloge (Sijaj – Home | Facebook, b.d.). 
Svetovno znani mediji kot so: The New York Times, Washington Post, The Huffington Post 




to počne v rubriki Fixes (Fixes - The New York Times, b.d.). Washington Post uporablja 
rubriko The Optimist in Inspired Life (The Optimist - The Washington Post, Inspired Life – 
The Washington Post, b.d.). The Huffington Post je svoj oddelek zelo preprosto poimenoval 
Good News, ABC News pa so storili enako (Good News | HuffPost - Huffington Post in Good 
News - ABC News, b.d.). 
Z magistrsko nalogo bom skušal prikazati, kako novice konstruirajo realnost. Mediji 
informacije izbirajo in objavljajo sistematično. Pri tem prihaja do uokvirjanja oziroma 
poudarjanja določenih vidikov informacije kot bolj pomembnih in izpuščanja manj 
pomembnih vidikov. Novice so predstavljene subjektivno. Pri konstrukciji realnosti bom 
omenil tudi semiotiko, ki je sestavljena iz sistema znakov.  
1.2 Raziskovalno vprašanje in hipoteze 
Raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavil pri pisanju magistrskega dela, se glasi: Kako 
Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom starosti doživljajo informativno oddajo Sijaj, ki 
vsebuje le pozitivne novice?  
1.3 Metodologija 
Za metodologijo bom uporabil fokusne skupine. Izbral bom tri fokusne skupine. V eni bo pet, 
v dveh pa šest ljudi. To bodo osebe z različnimi demografskimi predispozicijami (spolom, 
starostjo, izobrazbo, krajem bivanja in povprečnim mesečnim dohodkom).  Člani skupin so 
mladostniki od 20 do 30 leta starosti. Zbral sem tako moške kot tudi ženske. Gre za različno 
izobražene ljudi. Nekateri imajo dokončano univerzitetno dodiplomsko izobrazbo. Drugi še 
študirajo na dodiplomskem ali podiplomskem študijskem programu. Spet tretji so opustili 
študiji in niso doštudirali. Bivajo v različnih krajih po Sloveniji. O povprečnem mesečnem 
dohodku pa težko govorimo, saj gre večinoma za študente. Za potrebe magistrske naloge sem 
ustvaril informativno oddajo Sijaj, ki vsebuje le pozitivne novice. S skupinami bom pogledal 
izbrano oddajo Sijaj in se nato z njimi pogovarjal o vsebinskih in tehničnih vidikih oddaje. Z 
vprašalnikom bom poskusil ugotoviti, kako Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom 
starosti doživljajo informativno oddajo Sijaj s pozitivnimi novicami. V magistrski nalogi bom 




1.4 Struktura magistrskega dela 
V teoretičnem delu se bom najprej posvetil novicam nasploh. Zanimale me bodo definicije 
novic, kako novice nastanejo ter kaj je pri njih pomembno. Osredotočil se bom na novičarske 
vrednote ter dejavnike objavne vrednosti novic. Nato se bom posvetil pozitivnim novicam. 
Zanimalo me bo, koliko so pozitivne novice aktualne v današnjih časih. Potem bom razmišljal 
o tem, kako pozitivne novice opredeliti. Ali obstaja splošna definicija pozitivnih novic, ali jo 
je potrebno prilagoditi za namen magistrske naloge. Omenil bom tudi medije, ki se ukvarjajo 
le s produkcijo pozitivnih novic. Nadalje bom pisal o informativnih oddajah nasploh. Omenil 
bom tipe informativnih oddaj, dnevnoinformativne oddaje ter analiziral sestavo 
dnevnoinformativne oddaje 24UR. Nato bom predstavil informativne oddajo s pozitivnimi 
novicami s pomočjo treh primerov, hrvaške dokumentarno – informativne oddaje Hrvatska za 
5, spletne televizije VI-TV.si ter spletne informativne oddaje Sijaj.  
V praktičnem delu se bom osredotočil na študijo primera  informativne oddaje Sijaj. Opisal 
bom proces produkcije oddaje, od predprodukcije, produkcije pa vse do postprodukcije. Pri 
opisu procesov si bom pomagal s teorijo, katero bom nadgradil s praktičnimi primeri 
snemanja informativne oddaje Sijaj. V predprodukciji bo govora o pripravah na snemanje. Te 
se začnejo z iskanjem dogodkov ali informacij, o katerih bi pripravili prispevek. Potem se 
začne produkcija. To zgleda tako, da se posname dogajanje. Zatem novinar in snemalec 
pridobita še izjave organizatorja in udeležencev dogodka. V studiu pa se začne 
postprodukcija. Montažer pripravi zmontiran posnetek z grafičnimi napisi. Novinar na podlagi 
videa napiše in posname besedilo za svoj govor (off). Montažer v video vstavi novinarjev 
govor in posnetek postane zaključena celota. Spregovoril bom tudi o marketingu in trženju 
novic. Predstavil bom tudi trženje Sijaja. Marketingu bo sledila praktična študija s pomočjo 
fokusnih skupin. Študijo primera bom zaključil z analizo rezultatov. Nato bo sledil zaključek 
naloge, v katerem bom skušal odgovoriti na vprašanje, kako Slovenci med dvajsetim in 






Novica ni dogodek, vreden objave sam po sebi, ampak poročanje o dogodku. Novica je torej 
diskurz, ki ga oblikujemo v zgodbo s pomenom (Hartley, 1982, str. 11).  
Hartley se je ukvarjal s semiotiko. To je veda, ki preučuje socialno produkcijo pomenov. 
Uporabna je tudi pri novičarskem diskurzu, saj je sestavljen iz znakov in kodov. V primeru 
novic lahko razumemo semiologijo kot način podajanja informacij. Pri tiskanih medijih 
govorimo o velikosti in poziciji naslovov ter podnaslovov, obsežnosti in poziciji jedra 
besedilo ter zgovornosti fotografij. Radio nam ponuja zaznavanje naglasa ter čustva, ki jih 
spikerji doživljajo ob branju besedila. Televizija je najbolj zgovorna glede neverbalne 
govorice. Sporoča nam relevantnost informacij na mnogih nivojih, od oblačil, kretenj, 
pričeske in naglasa pa do socialnega konteksta. Spletni mediji pa lahko vsebujejo kombinacije 
napisanega besedila, fotografij in videov.   
Novice predstavljajo začasno resnico. Tudi če se novinarji različnih medijev strinjajo v 
določenem pogledu novice, pa pri podrobnostih pride do nesoglasij. Fuller (1997, str. 5–6) to 
spretno ponazori s primerom krave. Novinarji se strinjajo, da je tako imenovana zver v resnici 
krava, debatirali pa bodo o njeni pasmi ter o tem, koliko mleka lahko proizvede.  
Novice lahko uporabimo, da povežemo ljudi med sabo in jim damo povod, da se začnejo 
pogovarjati. Poleg tega novice ljudem nudijo informacije, ki jih potrebujejo, da vedo, kaj se v 
svetu dogaja. Burns (2002, str. 49–50) pravi, da ljudem novice pomagajo organizirati 
življenje. V pomoč jim je vremenska napoved, informacije o prometu, ali novice o 
prihajajočih popularnih dogodkih. 
Poznamo zelo različne tematike novic. Od lokalnih, nacionalnih in globalnih novic iz sveta, 
politike posla, zabave, športa, mnenj, znanosti, tehnologije, zdravja, umetnosti, knjig, filmov, 
mode in stila, kulinarike, potovanj, nepremičnin in podobnega. Rang in raznolikost zgodb 
nakazuje na to, da je težko podati enoznačni odgovor na vprašanje: Kaj je novica? Vsaka 
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definicija novic mora zavzeti širok spekter kompleksni faktorjev. Roshco
2
 (1975, str 9, v 
Meikle, 2009, str. 10) zato pravi, da je novice lažje slediti kot definirati.  
Težava pri definiciji novic nastane, ker zahteva odgovore na štiri vprašanja. Kako ljudje 
uporabljajo novice? Kaj so funkcije posameznega novičarskega medija? Kaj so karakteristike 
novic? Kaj naredi dogodek ali mnenje vredno objave v novičarskem mediju? (Burns, 2002, 
str. 50) Odgovore na ta in podobna vprašanja bom predstavil v podpoglavju Novičarske 
vrednote.  
Zdaj si poglejmo, kako različni avtorji definirajo novice. Lippmann
3
 (19222, str. 216, v 
Meikle, 2009, str. 11–12) jih vidi kot del realnosti, ki izstopa iz vsakodnevnega življenja. 
Govorimo torej o posebnih dogodkih kot so nesreče, poplave, izjemni uspehi, nenavadne 
odločitve in tako dalje. 
Podoben pristop k razumevanju novic ima tudi Carey
4
 (1989, str. 21, v Meikle, 2009, str. 13), 
ki meni, da novice niso informacije, ampak drama. S tem skuša poudariti, da mediji novic ne 
predstavljajo objektivno, ampak dramatično. Njihov namen je, da pri ljudeh vzbudijo podobne 
občutke kot pri gledanju napete televizijske serije ali filma. 
Golding in Elliott
5
 (1979, str. 115, v Meikle, 2009, str. 13) ločita med zgodbami in novicami. 
Pravita, da so novičarske zgodbe, kakor pravi termin, zgodbe in novice. To pomeni, da so 
sestavljene iz realnosti, vendar je ta realnost prirejena in predstavljena v določenem 
kontekstu. Torej podobno kot Lippmann in Carey zagovarjata dejstvo, da novice predstavljajo 
realnost skozi zgodbo, ki jo konstruirajo novinarji. 
Park
6
 (1967, str. 42, 45–46, v Meikle, 2009, str. 12–13)  pa vidi funkcijo novic čisto drugje. 
Zanj predstavljajo novice neke vrste znanje. Razlikoval je med sistematičnim, znanstvenim 
znanjem in individualnimi izkušnjami, intuicijo in instinktom. Menil je, da lahko novice 
razumemo kot poseben tip znanja, ki zajema obe plati– sistematičnost in izkušnje. Novice po 
                                                          
2
 Roscho, B. (1975). Newsmaking. Chicago: University of Chicago Press. 
3
 Lippman, W. (1922). Public Opinion. New York: Free Press.  
4
 Carey, J. (1989). Communication as Culture. New York: Routledge.  
5
 Golding, P. in Elliot, P. (1979). Making the News. London: Longman.  
6
 Park, R. E. (1940) . »News as a Form of Knowledge«. V Turner, R. H. (ur.). (str. 33-52). On Social Control and 
Collective Behavior. (1967). Chicago: University of Chicago Press.   
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Parku nimajo vloge informiranja javnosti. Šlo naj bi bolj za orientacijo občinstva, da slednje 
ve, kaj se v svetu dogaja. 
Da bi bolje razumeli, kaj novice so, si poglejmo, kako nastajajo. Novice so odvisne od 
tehnologije, zgodb in organizacij. Dotaknimo se najprej tehnologije. Načini podajanja 
informacij so različni. V današnjem svetu poznamo novičarske medije v obliki televizije, 
radia, tiska ter medmrežja. Obliki medija je prilagojen tudi stil sporočanja novic javnosti 
(Meikle, 2009, str. 10–11).  
Naslednja stvar, ki determinira novice, so zgodbe. Novičarske zgodbe imajo dosti drugačno 
formo od situacijskih komedij, grozljivk, spletnih iger vlog in drugih oblik pripovedovanja 
zgodb. Novice so namreč predstavljene kot resnica. Po eni strani novinarji poročajo o 
informacijah, ki so predstavljene kot dejstva, po drugi strani pa morajo biti podatki 
izoblikovani v zgodbe. Bird & Dardenne
7
 (1997, str. 346, v Meikle, 2009, str. 10–11) imata o 
novicah podobno mnenje kakor Golding in Elliott. Menita, da novice niso fikcija; so zgodba o 
realnosti, ne pa realnost sama. 
Ko govorimo o novicah, ne moremo mimo organizacij, ki jih ustvarjajo. Novice so produkt, ki 
ga ustvarijo novičarski mediji in ga lansirajo med publiko. Te organizacije imajo veliko 
simbolično moč. Interni medij International Style Guide od svetovno znane angleške 
novičarske agencije Reuters je leta 1988 dejal, da so novice, karkoli oni razglasijo za novice  
(Meikle, 2009, str. 10–11).    
Veliko novinarjev in medijskih strokovnjakov se v službi nauči, kaj so novice. Študij jim da 
teoretične okvirje za objavo novic. Služba pa jim pokaže praktične primere, ki veljajo za 
točno določen medij. Vsak medij je svoja zgodba in ima drugačne kriterije za objavo novic. 
Po Cushionu (2012, str. 61) novinarji pogosto menijo, da lažje »izvohajo« dobro zgodbo, kot 
pa sledijo napotkom svojih nadrejenih. Na ta način novinarji dnevno odkrivajo zgodbe, ki bi 
bile primerne za objavo.  
                                                          
7
 Bird, S. L. in Dardenne, R. W. (1988). »Myth, Chronicle and Story: Exploring the Narrative Qualities of News«. 
V Berkovitz, D. (ur.). (str. 333-50). Social Meanings of News. Thousand Oaks: Sage.  
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Fullerjeva (1997, str. 5–10) definicija novic vključuje več elementov, ki niso v celoti 
subjektivni: časovnost, interes za določeno skupnost, aktualnost oziroma pomembnost. 
Najprej se bomo dotaknili časovnosti. Novinarji se ponavadi lotevajo tem, ki govorijo o 
nedavnih dogodkih ali o novih dejstvih, ki se dotikajo že znanih informacij. Tako določene 
zgodbe predstavijo s povsem drugačnih vidikov. 
Drugi element, ki ga omenja Fuller (1997, str. 5–10), je interes za določeno skupnost. Mediji 
poročajo o temah, ki zanimajo njihovo občinstvo. To pomaga razložiti dejstvo, da so novice 
velikokrat negativne. Človeška radovednost kaže velik interes za nesreče. Strah in jeza 
delujeta močneje na velikih razdaljah kot ljubezen, zato slabe novice potujejo dlje. Če ljudje 
načeloma niso zainteresirani za določeno temo, bodo imeli novinarji težko nalogo, če jih bodo 
želeli prepričati, da je zadeva zelo pomembna za življenje občinstva. Velik del publike pa ima 
interes za športne dogodke in zmage slovenskih profesionalnih športnikov. Zato ne preseneča 
dejstvo, da veliki slovenski in svetovni mediji dajejo velik poudarek športu. Tudi na 
družbenih omrežjih imajo poleg osrednje strani, namenjene tudi strani samo športu. Od 
slovenskih medijev sta to Dnevnik in 24UR (24UR Šport - Home | Facebook, Dnevnik Šport - 
Home | Facebook, b.d.). Nekateri mediji imajo tudi strani, posvečene drugim tematikam. To 
so: Delo (Delo Infoteh - Home | Facebook, Delo Kariera - Home | Facebook, Delo Šport - 
Home | Facebook, NeDelo - Home | Facebook, b.d.), Siol.net (Plac - Home | Facebook, 
Siol.net Avtomoto - Home | Facebook, Siol.net Digisvet - Home | Facebook, Siol.net Sportal - 
Home | Facebook, Siol.net Trendi - Home | Facebook, b.d.) in rtvslo.si ((Rtvslo.si Kultura – 
Home | Facebook, Rtvslo.si Slon Bansi – Home | Facebook, Rtvslo.si Šport – Home | 
Facebook, Rtvslo.si Živalski otok – Home | Facebook, b.d.). Večina tujih nacionalnih medijev 
pa ima za vsako tematiko svojo stran na družbenih omrežjih. Takšna sta denimo BBC (BBC 
Culture – Home | Facebook, BBC Earth – Home | Facebook, BBC Good Food – Home | 
Facebook, BBC Gardeners World Magazine – Home | Facebook, BBC Money – Home | 
Facebook, BBC Politics – Home | Facebook, BBC Science News – Home | Facebook, BBC 
Technology News – Home | Facebook, BBC Travel – Home | Facebook, BBC Trending – 
Home | Facebook, b.d.) in The New York Times (NYT – Politics – Home | Facebook, The 
New York Times – Books – Home | Facebook, The New York Times – Food – Home | 
Facebook, The New York Times – Opinion Section – Home | Facebook, The New York 
Times – Science – Home | Facebook, The New York Times – Styles – Home | Facebook, The 
New York Times – Times Talks – Home | Facebook, The New York Times – Theater – Home 
| Facebook, The New York Times – The Learning Network – Home | Facebook, The New 
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York Times – Travel – Home | Facebook, The New York Times – Well – Health – Home | 
Facebook, (b.d). Tuji mediji si lahko privoščijo Facebook strani za posamezne sekcije, ker 
imajo zelo veliko bazo bralcev in sledilcev.  
Zadnja točka, ki po Fullerju (1997, str. 5–10) zavzema definicijo novic, pa je aktualnost 
oziroma pomembnost. Kaj je pomembno za publiko The New York Timesa, se lahko razlikuje 
od informacij, ki so relevantne za občinstvo New York Daily Newsa. The New York Times 
velja za najuglednejši ameriški časopis. Zelo priznan je po celem svetu (The New York Times 
– Wikipedija, b.d.). New York Daily News pa je prvi ameriški tabloidni časopis (New York 
Daily News, b.d.). Enako bi lahko izvedli primerjavo na slovenskem medijskem trgu. Publiko 
The New York Timesa lahko primerjavo s publiko Dela. Občinstvo New York Daily Newsa 
pa z bralci Slovenskih novic. Vsak časopis drugače razume skupnost svojih bralcev in ima 
svoje sodbe o tem, katere zgodbe bodo ponudili svoji publiki. 
Evropska tradicija, ki opredeljuje pojem novice kot enega izmed kriterijev navaja to, ali je 
novica pomembna in zanimiva za večino ljudi, oziroma ali novica vsebuje splošni interes. V 
Evropi se torej ne sprašujemo le o tem, ali je novica zanimiva za gledalce, temveč tudi o 
pomenu novice za družbo nasploh (Perovič in Šipek, 1998, str. 50). 
Pogledali smo si nekaj različnih definicij novic. Enoznačni odgovor na tako kompleksno temo 
je težko podati. Ravno zaradi tega obstaja več različnih definicij, ki imajo nekatere skupne 
točke. Dejstvo pa je, da novice zajemajo dogodke, ki so neobičajni in presenetijo tako medije 
kot tudi ljudi. Če spremljamo aktualne informacije, smo na tekočem, kaj se v svetu dogaja. 
Novičarski svet brez medijev ne bi obstajal, zato so novice v večini primerov to, kar mediji 
razglasijo za novice. Novice se razlikujejo od medija do medija. Različne stvari so pomembne 
za občinstvo različnih medijev. Televizijski, radijski, tiskani ali internetni mediji se 
razlikujejo med izborom zgodb, ki jih objavljajo. Nekje pride bolj do izraza slike, drugje 
zvok, pri težje razumljivih in bolj poglobljenih zgodbah pa je v ospredju pisana beseda.  
 
19 
2.1  Novičarske vrednote 
Pri odločanju, kaj bo ljudem zanimivo, nam pomagajo novičarske vrednote. Občinstvu je 
najbolj zanimiva tista tematika, ki jih zadeva neposredno. Zato jim smrt petih oseb v lokalnem 
okolju pomeni veliko večjo novičarsko vrednoto, kot smrt petstotih oseb v tuji državi. 
Podobno močna je vrednost informacij, ki lahko neposredno na občinstvo vplivajo v 
prihodnosti. Takšne so tudi informacije o stvareh, ki jim potencialno lahko prizadenejo škodo 
(Burns, 2002, str. 51). 
Osnovne novičarske vrednote so: vpliv, pravočasnost, bližina, konflikt, razširjenost, novost in 
relativnost. Vpliv se nanaša na primernost zgodbe na življenje občinstva. Primerne zgodbe 
lahko govorijo o vsakdanjih rečeh kot je nenavadno vreme, ki uniči številne strehe v 
stanovanjskem naselju. Lahko govorimo o ceni, ki prizadene veliko število ljudi, lahko se 
posvetimo spremembi ureditve športnega dogodka, ali pa predlagani zakonski spremembi 
(Burns, 2002, str. 51). Pomembno je, da tematika vpliva na občinstvo, ki bere novičarske 
zgodbe.  
Pravočasnost se nanaša na informacije, ki pomagajo ljudem organizirati njihova življenja. 
Lahko poročamo o stavki voznikov avtobusov. Takšna informacija ljudem koristi, ko se 
odpravljajo v službo in želijo iti z avtobusom. Lahko se pravočasnost nanaša na novico o 
prihajajoči nevihti v četrtek zvečer, ali pa na davek, ki začne veljati čez štiri tedne (Burns 
2002, 51). 
Bližina govori o tem, kako blizu doma se je zgodila zgodba. Zato je bolj pomembna novica o 
avtu, ki se je zaletel in ubil štiri ljudi, kot pa novica o štiri tisoč mrtvih v Somaliji (Burns 
2002, 51). Slednja se nam zdi, da se je zgodila zelo daleč stran od nas in nima neposredne 
zveze z našim življenjem. 
Konflikt je novičarska vrednota, ki ga večina ljudi povezuje z mediji in je pogosto obravnavan 
kot najpomembnejša vrednota v današnjih novičarskih medijih. Potrebujemo več kot eno stran 
zgodbe za konflikt. Večji kot je razkorak med pogledi ljudi, vmešanih v konflikt, večji je tudi 
konflikt. Konflikt v novicah prizadene udobje, tako da udeležencem povzroči tesnobo ali 
krivdo (Burns 2002, 51–52). Večina resnih in ugledih svetovnih in slovenskih medijev v 
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novičarskih zgodbah predstavlja več pogledov na eno tematiko. S tem stremijo k 
objektivnosti, hkrati pa tudi predstavijo konflikt med dvema ali več različnimi poli, ki 
zadevajo določeno novico. 
Razširjenost se nanaša na to, kako priljubljena je določena problematika v določenem času. 
Okoljski problemi so imeli v času nastanka knjige Understanding journalism razširjenost tako 
veliko, kot nikoli prej. Žensko gibanje je bilo razširjeno v sedemdesetih letih, v devetdesetih 
pa je to priljubljenost izgubilo. Posamezen dogodek prav tako lahko ustvari zanimanje za 
določeno temo (Burns 2002, 52). Razširjenost je zelo odvisna tudi od okolja, v  katerem se 
novičarski medij nahaja. Vzemimo za primer medij Good News from Finland, o katerem bom 
več napisal v podpoglavju Mediji s pozitivnimi novicami. Ta poroča o uspehih finske 
industrije in tehnoloških inovacijah Fincev. Osredotočajo se tudi na finske uspehe v tujini 
(Good News from Finland, b.d.). Nekoliko drugačna pa je perspektiva svetovnih medijev. Ti 
pa kljub temu, da poročajo o lokalnem okolju, iz katerega izhajajo, iščejo predvsem zgodbe, 
ki zanimajo globalno občinstvo. 
Novost ima dodeljen status visoke novičarske vrednote. V novinarstvu obstaja pregovor: »Ni 
novica, če pes ugrizne moškega, novica je če moški ugrizne psa.« Nenavadne reči lahko 
najdemo tudi v resnih zgodbah. Denimo politik, ki se drži ene stranke, ne predstavlja novice. 
Novico predstavlja politik, ki menja strani v strankah (Burns 2002, 52). V tem smislu mediji 
iščejo zgodbe, ki presenečajo tako njih kot tudi njihove bralce. 
Relativnost je najbolj kompleksna in subjektivna novičarska vrednota. Nekateri dogodki, kot 
je ognjemet, so bolj primerni za televizijo, saj takšno stvar najbolje pokaže slika. Fotografi 
tudi lahko zajamejo ognjemet v objektiv. Toda pomanjkanje zvoka pri ognjemetu prikrajša 
občinstvo za bolj živo doživetje. Zgodbe, ki se spreminjajo in razvijajo, so najbolj primerne za 
radio. Med konfliktom v vzhodnem Timorju leta 1999 je bilo veliko tujcev ujetih v svojih 
konzulatih brez komunikacije z zunanjim svetom. Takrat so radijski novinarji najbolje 
poročali o dogodku, saj so lahko posneli dogajanje z zvočnimi napravami in ga delili s 
svojimi poslušalci na radiu. Tisk najlažje bralcem ponazori kompleksne informacije kot so 
tabele in grafikoni (Burns 2002, 52). Internet pa je mešanica vsega. Spletne strani ponujajo 
tako enostavne kot tudi kompleksne članke. Popestrijo jih fotografije in videi, lahko tudi 
zvočni posnetki. Obstajajo različne zakonitosti za spletne strani in za družbena omrežja.  
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Videli smo, da na objavo novic močno vplivajo novičarske vrednote. Ljudje imajo večinoma 
radi zgodbe, s katerimi se lahko poistovetijo, obenem pa jim prinašajo koristne informacije. 
Mediji se kljub svoji raznolikosti novic veliko zgledujejo po drugih medijih. Ogromno 
informacij pridobijo tudi s pomočjo novičarski agencij, ali pa kar neposredno od ljudi samih. 
Iz tega je razvidno tudi to, da ljudje želijo preko medijev obveščati druge ljudi o pomembnih 
zgodbah za človeštvo. Definicija pomembnosti zgodb pa je odvisna od vsakega medija 
posebej. Slovenskim novicam so prioriteta drugačne zgodbe kot Delu. The New York Times 
ima lahko podobne teme kot časnik Delo, so pa orientirane bolj globalno. Mediji s pozitivnimi 
novicami kot je The Positive News pa so spet zgodba zase. V nekaterih tematikah se dotikajo 
medijev kot so The Guardian, informacije pa večinoma poročajo iz drugačnih zornih kotov. 
2.2 Dejavniki objavne vrednosti novice 
Galtung in Ruge
8
 sta leta 1965 v eseju opisala pokrivanje novic v tujini. To sta storila s 
faktorji, ki vplivajo na to, da dogodek postane novica (Meikle, 2009, str. 25).  
Prvega izmed dejavnikov Galtung in Ruge
9
 navajata pogostost. S tem namigujeta na čas, v 
katerem se dogodek razvije in pridobi pomen. Tukaj je mišljeno, ali se dogodek zgodi dovolj 
hitro, da je umeščen v dnevni krog novic. Ustrezati mora »deadlineu«. Naslednji dejavnik je 
prag. Dogodek mora imeti določeno velikost. Kakšna je velikost, pa je odvisno od vrste 
dogodka (Meikle 2009, str. 25).   
Tretji dejavnik po Galtungu in Rugeu
10
 je nedvoumnost. Bolj kot je nedvoumen oziroma jasen 
dogodek, lažje je poročati o njemu. Domačnost je navedena kot četrti kriteriji objavne 
vrednosti. Je dogodek nekaj takega, kar lahko interpretiramo s ciljno publiko? Bo občinstvo 
dogodek videlo kot relevanten in se z njim poistovetilo? (Meikle 2009, str. 25).   
Soglasnost oziroma napovedljivost govori o tem, da so novice to, kar pričakujemo, da se bo 
zgodilo. Nepričakovanost pa je šesti dejavnik objavne vrednosti. Ta pravzaprav spodbija 
prejšnji kriterij. Za primer navedimo letalsko nesrečo. Ta je vedno nepredvidljiv dogodek. Na 
                                                          
8
 Galtung, J. in Ruge, M. H. (1965). (str. 64–91.) The Structure of Foreign News. Journal of Peace Researc, vol. 
2, no. 1.  
9
 Glej opombo 8. 
10
 Glej opombo 8. 
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žalost pa je lahko tudi predvidljiv dogodek z našimi pričakovanji in percepcijo, ki vključuje 
nevarnost letov nasploh (Meikle 2009, str. 26).   
Naslednji dejavnik je kontinuiteta oziroma nepretrganost. Ko nekaj postane novica, se lahko 
spremeni v razvijajočo se zgodbo in tako ohranja svoje mesto na novičarskem dnevnem redu. 
Osmi kriterij objavne vrednosti je kompozicija. Novinarski prispevki ponavadi niso 
predstavljeni kot posamezni objekti, temveč bolj kot deli večjih novičarskih objektov ali 
artefaktov. Tukaj govorimo o jutranjem časniku, večerni informativni oddaji ali spletni strani 
(Meikle 2009, str. 26). Novičarsko zgodbo urednik uvrsti denimo v informativno oddajo. Pri 
tem je pozoren na to, da jo ustrezno tematsko poveže z novico pred njo in za njo.   
Deveti in deseti dejavnik sta povezana z elitnimi narodi in elitnimi ljudmi. Dogodki, ki se 
dogajajo pri narodih, kateri zavzemajo visok družbeni status, oziroma se dotikajo ljudi z 
visokim družbenim statusom, bodo bolj verjetno v ospredju novičarskih medijev (Meikle 
2009, str. 26). Za primer lahko navedemo kraljevo poroko v združenem kraljestvu. Ko se je ta 
odvijala, skoraj ni bilo vplivnega domačega ali tujega medija, ki o tem ne bi poročal.  
Naslednji kriterij objavne vrednosti je personalizacija. Ali lahko zgodbo o kompliciranih 
socialnih strukturah prevedemo v zgodbo o posamezniku? S tovrstnimi novicami se namreč 
ljudje bolj poistovetijo, saj imajo občutek, da se to lahko zgodi oziroma se dogaja tudi njim. 
Zadnji dejavnik je negativnost. Po Galtungu in Rugeu
11
 je to stvar, ki je vezana na kulturo. 
Njuna razlaga govori o tem, da negativne informacije ustrezajo časovnim zahtevam novic. 
Negativni dogodki so lažje nedvoumni. Če bomba eksplodira v sirotišnici, se ne bomo 
prepirali o tem, ali je to dobra stvar, ali ne. Negativne novice so tudi bolj verjetno skladne z 
našimi pričakovanji sveta, poleg tega pa so zelo verjetno nepredvidljive (Meikle 2009, str. 
26). 
Naslov magistrske naloge se imenuje Informativna oddaja s pozitivnimi novicami, zato je 
prav, da pogledamo v kakšnem smislu se televizijski mediji razlikujejo od drugih pri iskanju 
dejavnikov objavne vrednosti. Televizija v ospredje pri dejavnikih postavlja video material, ki 
ga imajo posnetega pri določenih zgodbah. Če ga nimajo, se zanašajo na fotografije. Nekatere 
novice pa se da najbolje predstaviti z računalniško grafiko. Določene stvari so lahko celo 
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zaigrane, da si jih občinstvo bolje predstavlja. Denimo simulacija bančnega ropa, ki je 
novinarski objektivi niso zabeležili. 
Televizija je pred tiskanimi mediji v prednosti, ker lahko o informacijah poroča veliko prej. 
Ima vklope v živo in gledalcem predstavlja neposredno dogajanje v svetu (Cushion, 2012, str. 
62). Informativne oddaje občinstvu nudijo vpogled v doživljanje dogodkov s strani akterjev. 
Televizije se zato pri svojem poročanju osredotočajo na iskanje pristnih čustev. Novinarji pa 
zgodbe zapakirajo v smiselno celoto in jim dodajo svoj objektivni opis dogajanja. 
Galtung in Ruge sta pred več kot 40. leti navedla dejavnike objavne vrednosti novic, ki pa jih 
še danes uporabljamo. Je to pravilno, saj se je v tem času že marsikaj spremenilo? Enega 
izmed glavnih vidikov sprememb predstavlja tehnologija, ki se je močno razvila. V zadnjem 
desetletju je v razmahu prodaja pametnih naprav, ki nam omogočajo, da smo v stiku z mediji 
na vsakem koraku svojega življenja. Poleg tega pa so tudi mediji v stiku z nami prek 
družbenih omrežij, spletnih strani in aplikacij. Televizija, radio in tisk so vzporedno prisotni 
tudi na spletu, saj veliko ljudi dosežejo zgolj tam. Kakor se razvija tehnologija, se tudi 
medijski trg. Prihajajo novi, drugačni mediji kot so mediji, ki poročajo le o pozitivnih rečeh. 
2.3 Pozitivne novice 
2.3.1 Zgodovina nastanka pozitivnih novic 
Leta 1993 se je za več pozitivnih zgodb v novičarskih medijih zavzemal BBC–jev novinar 
Martyn Lewis. Takrat je izvedel javni govor na to temo (Beckett, 2017). Njegovo razmišljanje 
je bilo nekaj dni pred nastopom objavljeno v časniku The Independent (Bedell, 1993).  
Lewis je poudarjal, da glavni kriterij za vključevanje zgodb v novice ne sme biti nasilje, smrti, 
konflikti, neuspehi ali katastrofe, ampak obseg,v katerega se te zgodbe lahko razvijejo in 
spremenijo svet, v katerem živimo. Lewisu je odgovoril voditelj Peter Sissons z besedami, da 
ni naloga novičarskega medija to, da v ljudeh vzbuja dobro počutje. Dodal je tudi, da je 
naloga BBC–ja, da poroča o novicah, kakršne so, tudi če si ljudje režejo zapestja  (Boyd in 
drugi, 2008, str. 163).  
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Lewisov govor je povzročil razburjenje in nestrinjanje vodilnih pri BBC–ju, zato so ga 
odpustili. Leta 2015 je ponovno govoril o pozitivnih novicah. Navajal je medije, kot so The 
New York Times, The Huffington Post in The Washington Post in njihove rubrike pozitivnih 
novic. Lewisova želja je, da bi mediji posredovali občinstvu uravnoteženo število pozitivnih 
in negativnih zgodb. Opozarjal je, da se v svetu dogaja veliko pozitivnih reči, o katerih 
svetovni mediji skorajda ne poročajo (Action for Happines in Lewis, 2017).  
Agathe Guerrier, svetovalka in nekdanja vodja strategije pri BBH London, je strokovnjakinja 
glede oglaševanja. V pogovoru za The Huffington Post je dejala, da blagovne znamke vedno 
želijo biti povezane s pozitivnimi vrednotami. Guerriereva navaja, da po raziskavah sodeč 
imajo videi, ki vsebujejo pozitivna čustva, trikrat večjo možnost deljenja na družbenih 
omrežjih, kot videi, ki vsebujejo negativna čustva (HuffPost UK, Ridley, Lewis, Wood in 
Guerrier, 2017). 
2.3.2 Opredelitev pozitivnih novic 
V nadaljevanju bom navedel nekaj definicij pozitivnih ter negativnih novic. Splošne 
definicije, ki bi ovrednotila pozitivne novice, nisem našel. Zato bom pri študiji primera 
informativne oddaje Sijaj uporabil svojo definicijo vrednotenja novic. 
Galtung in Ruge sta opredelila dejavnike objavne vrednosti. Eden izmed njih je negativnost. 
Negativne novice so bolj vznemirljive kot pozitivne novice. Zgodbe o smrti, tragedijah, 
bankrotih, nasilju, škodi, naravnih katastrofah, političnih preobratih ali ekstremnih 
vremenskih razmerah so vedno ocenjene nad pozitivnimi zgodbami kot so kraljeve poroke ali 
slavja. O negativnih novicah bodo novinarji bolj verjetno poročali kot o pozitivnih. Lažje 
namreč dosežejo visoko vrednost tudi pri drugih dejavnikih objavne vrednosti kot so prag, 
nepričakovanost, nedvoumnost in smiselnost (Thomas, 2018).  
Po mnenju Johna Fiskeja
12
 je novica nekaj, kar prekine normalno stanje. Dejavnik, ki ni 
prisoten pri besedilu novic, ampak pri branju je neizrečena domneva, da življenje poteka 
običajno, tekoče, nemoteno in harmonično. Novice konstruirajo občutek tega, kaj je 
normalno, kaj je status quo, kaj je ravnotežje. Po Fiskeju to pomeni, da posamezna kategorija 
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nenormalnega lahko vključuje umor in industrijski spor. Klišejsko pritoževanje o tem, da 
mediji poročajo o preveč slabih novicah, se nanaša na neizrečeno predpostavko, da je 
normalno stanje, status quo, dobro (Meikle, 2009, str. 55–56). 
Novice so lahko za nekoga negativne, za drugega pozitivne. Zmaga republikancev v Ameriki, 
ali konzervativne stranke v Združenem kraljestvu, sta lahko dobri in slabi novici. Odvisno od 
javnosti, ki ji novico posredujemo. Enako je pri športnih rezultatih (Thomas, 2018).  
Negativne novice so zgodbe s tematikami kot so: smrt, poškodbe, poraz in izgube. Pozitivne 
novice so zgodbe s tematikami kot so: okrevanja, dosežki, zmage in praznovanja (Harcup, 
2016). 
V magistrskem delu bom razdelil novice na več skupin. Prva skupina bodo pozitivne novice. 
Te bodo zajemale tematike kot so: akademsko okolje (napredek pri človeškemu znanju), 
dobrodelnost (nesebična pomoč ljudem v stiski), poslovni uspehi (oseb in organizacij doma in 
v tujini), gospodarstvo (družbena odgovornost podjetij, skrb za okolje), šport (športni uspehi 
na nacionalni ravni, promocija zdravega načina življenja, spodbujanje ljudi k rekreaciji), 
prehranjevanje (zdrava, uravnovešena prehrana), umetnost (uspehi kulturnikov), znanost in 
tehnologija (naprave, ki izboljšajo kvaliteto življenja ljudi), živali (skrb in varstvo živali) in 
mali človek (zgodbe zanimivih, talentiranih, pozitivnih ljudi).  
Druga skupina bo vsebovala negativne novice. Te bodo vključevale tematike kot so: 
koruptivnost, nepotizem, medsebojno obsojanje, nasilje, zlorabe in prekrški, fanatizem, 
nesreče, kriminal, tragedije, bankroti, naravne katastrofe, političnih preobrati in ekstremne 
vremenske razmere.  
Tretja skupina bodo nevtralne novice. Te zajemajo napovedi športnih in kulturnih dogodkov 
in poročanje o dogodkih brez vrednostnih sodb. Obstajale bodo tudi novice, ki bodo poročale 
o stvareh, ki so pozitivne za en del Slovenije in negativne za druge prebivalce naše države. 
Denimo zmaga Uniona Olimpije proti Mariboru. V to rubriko bodo sodile tudi novice, ki 
bodo vsebovale tako pozitivne kot negativne vidike dogodkov.  
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Kakor smo imeli v drugem poglavju težavo navesti definicijo novice, sedaj težko opredelimo 
pozitivne novice. Nekatere zgodbe so očitno pozitivne kot so okrevanja, dosežki, zmage in 
praznovanja. Druge že takoj vidimo, da so negativne. Govorimo o informacijah o smrti, 
tragedijah, bankrotih, nasilju, škodi, naravnih katastrofah, političnih preobratih ali ekstremnih 
vremenskih razmerah. Pri mnogih novicah pa se zgodi, da so nekaj vmes. Lahko so 
predstavljene iz več vidikov, kakor se trudijo poročati resni mediji. Pri nas sta primera takšnih 
medijev Dnevnik in Delo. Nekatere zgodbe pa so za nekoga pozitivne in za drugega 
negativne, kot je zgoraj omenjena zmaga Uniona Olimpije proti Mariboru. Poznamo tudi 
nevtralne informacije. To so napovedi dogodkov. 
Definicija pozitivnih novic bo za potrebe naloge naslednja: Pozitivne novice govorijo o 
športnih zmagah, kulturnih dosežkih, gospodarskih uspehih, tehnoloških in znanstvenih 
inovacijah, nesebičnemu prostovoljstvu, okoljevarstvu in optimističnih ljudeh. Pozitivne 
novice iščejo rešitve problemov. Njihov namen je, da ljudi vzpodbujajo pri težkih trenutkih, 
jim pokažejo lepe plati življenja in s tem opominjajo, da se v svetu dogajajo pozitivne zgodbe. 
2.3.3 Mediji s pozitivnimi novicami 
Na svetu obstaja več medijev s pozitivnimi novicami. Pojavljajo se v različnih državah kot so: 
Združeno kraljestvo, Združene države Amerike, Avstralija, Indija, Nemčija, Indonezija, 
Finska, Hrvaška in Slovenija.  
Dotaknimo se najprej ameriških medijev s pozitivnimi novicami. Sedež medija Good News 
Network je v Manassasu v Virginiji. GNN je bil ustvarjen leta 1997, ker medijem ni uspelo 
poročati o pozitivnih rečeh. V devetdesetih letih se je stopnja umorov v ZDA zmanjšala za 42 
odstotkov, obseg televizijskih novic o umorih pa se je povečal za več kot 700 odstotkov. 
Norman Cousin, novinar in urednik GNNa pravi, da če novica ni novica, če ni slaba novica, 
potem je težko trditi, da smo informiran narod. GNN je bil ustvarjen kot profitno podjetje, da 
bi dokazal, da se dobre novice dejansko prodajajo (Good News Network: Good News, 
Inspiring, Positive Stories, b.d.). 
Drugi ameriški medij s pozitivnimi novicami je spletna stran Great News Network. Obstaja 
od leta 2003. Njena želja je dopolnjevanje dnevnih virov novic – ne njihovo nadomestilo. 
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Vloga medija naj bi bila pokazati, da obstaja upanje, da se ljudje spreminjajo in da se veliko 
stvari izboljšuje. Great News Network ima na spletni strani zastarele novice. Njeni novinarji 
bolj prisegajo na Twitter. Tam objavljajo povezave do pozitivnih novic, ki so opisane v 
drugih medijih (The Great News Network | great news for a change, b.d.). 
Rubrika Fixes pri The New York Timesu išče rešitve socialnih problemov in ugotavlja, zakaj 
delujejo. Urednika rubrike sta David Bornstein in Tina Rosenberg, ki sta tudi soustanovitelja 
spletne mreže The Solution Journalism Network. Omenjen medij bom predstavil nekoliko 
kasneje. V rubriki Fixes enkrat tedensko objavijo članek, ki opozarja na rešitve težav v družbi. 
Tematike so zelo raznolike; od otrok, tehnologije, ekonomije, beguncev, različnih ras, 
subkultur, revščine, zdravstva, bolezni, ekologije in podobno. Datuma nastanka rubrike Fixes 
nisem zasledil (Fixes - The New York Times, b.d.). 
The Huffington Post ima rubriko Huffpost good news, ki na Facebooku nosi naslov: For 
Good's Sake. Rubrika je kar popularna, saj ima na Facebooku skoraj 2 miljona in pol 
sledilcev. Na trgu obstaja od leta 2012. V opisu pravijo, da živijo za zgodbe, ki vzpodbujajo 
prijaznost in sočutje. Poročajo o vsem, kar je namenjeno višjemu dobremu. To je sekcija 
HuffPosta, ki sije z inspirativnimi zgodbami, še posebej tistimi, ki pozitivno vplivajo na ljudi 
okoli nas (For Good' Sake. – Home | Facebook, b.d.). 
Rubrika Good News pri ABC News ne vsebuje posebnih opisov. Tudi Facebook strani nima. 
Ni navedenega datuma nastanka. Na spletni strani ABC News v rubriko večkrat tedensko 
objavljajo dobre novice. Te imajo kategorizirane glede na to, kje so bile prvotno objavljene. 
Podjetje Australian Broadcasting Coroporation namreč vključuje različne radijske postaje, 
televizijske kanale, spletne novice, spletno trgovino, iview (spletno televizijo) in spletno stran 
za otroke. Če je novica najprej objavljena na ABC radiu Brisbane, je kategorizirana s tem 
imenom. Nekatere novice, ki so objavljene v spletnih novicah, pa so kategorizirane glede na 
tematiko, o kateri poročajo (Good News - ABC News, b.d.).    
Rubrika The Optimist pri Washington Postu se je začela septembra 2014 in še vedno traja. 
Njen slogan je: zgodbe, ki inspirirajo ljudi (The Optimist – The Washington Post, b.d.). 
Rubrika poroča o žrtvovanju, kreativnosti in ljudeh, ki delajo svet boljši (Bilton, 2014). 
Novice, ki spadajo pod različne kategorije, so združili v rubriko pozitivnih zgodb. The 
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Optimist predstavlja zgodbe, ki si prizadevajo ohranjati konstruktivno novinarstvo. Govorimo 
o rešitvah problemov. Pišejo o naslovih, ki se dotikajo problematike avtizma, ogroženosti 
živalskih vrst, človeške sreče, psihologije in športa, posla, zanimivosti, prostovoljstva in tako 
dalje (The Optimist – The Washington Post, b.d.). Rubriko The Optimist lahko spremljamo, le 
če se nanjo naročimo. Tako nam The Washington Post po e–pošti pošilja povezave do novih 
člankov, ki so objavljeni v The Optimistu.  
Pri Washington Postu od februarja 2015 obstaja rubrika Inspired Life, ki se dotika podobnih 
tematik, kot se jih The Optimist. Pri tej rubriki je zapisano, da se posveča boljšemu jazu, 
boljši skupnosti in boljšemu svetu. Inspiracija, pomoč in humor naj bi pomagale, da izboljšate 
svoje življenje in življenja ostalih (Inspired Life – The Washington Post, b.d.). 
V Londonu že od leta 1993 obstaja revija Positive News, ki objavlja le pozitivne zgodbe. 
Osredotoča se predvsem na konstruktivno novinarstvo. To pomeni, da se revija ne izogiba 
poročanju o negativnih rečeh. Probleme vidi kot izzive, ki jih želi razrešiti in nuditi družbi 
rešitve problemov in težav, s katerimi se spopadajo vsakdanji ljudje (Positive News – the 
constructive journalism magazine, b.d.).  
Konstruktivno novinarstvo temelji na poročanju o novostih, osredotočenih na rešitve, namesto 
na negativne in sporne zgodbe. Zamisel konstruktivnega novinarstva je dati zgodbam obširen 
kontekst. S tem, ko poročamo tudi o tem, kaj se je dobrega zgodilo, omogočamo ljudem, da 
ustvarijo realističen pogled na svet. Namesto da bi novinarji poročali le o problemih, 
potrošnikom nudijo možnosti, na kakšen način naj uporabijo novice. Cilj je razkriti osnovne 
vzroke za težave, hkrati pa poročati o nastajajočih idejah in razvoju, da bi družba prešla v bolj 
nepristranske in trajnostne poti. Konstruktivno novinarstvo želi izraziti, kako so možne 
spremembe, in poudarja vlogo, ki jo lahko vsak član družbe spodbuja. Poleg tega si prizadeva 
krepiti etični kodeks novinarstva, tako da se izogiba izkrivljanju informacij, da bi zagotovilo 
bolj resničen prikaz sveta (Constructive journalism - Wikipedia, b.d.). 
Na konstruktivno novinarstvo se osredotoča tudi spletna stran The Solution Journalism 
Network. Ta od leta 2013 združuje različne medije, ki o dogodkih poročajo na konstruktiven 
način, z namenom iskanja rešitev problemov. Z mrežo The Solution Journalism Network 
sodeluje več kot 3.000 novinarjev, 81 novičarskih organizacij, 10 novinarskih šol in 7 
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skupnosti v lokalnih mestih. Med novičarskimi organizacijami so tudi zelo znani mediji kot 
so: ABC, BBC, Huffpost, The Washington Post in Yahoo! News (Solutions Journalism 
Network, b.d.). 
Good News from Finland je storitev, ki vključuje pozitivne in globalno zanimive novice o 
finskih podjetjih, poslih in inovacijah. Novice objavljajo vsak dan v angleščini in ruščini. 
Obstajajo že od leta 2009. Njihovo spletno stran vsak mesec obišče več kot 70 000 bralcev, 
večinoma v tujini. Največji delež mednarodnega občinstva lahko najdemo v Rusiji, Indiji, 
Španiji, Združenem kraljestvu, Združenih državah, Franciji, Braziliji, Kanadi in Nemčiji 
(Good News from Finland, b.d.). 
Medij Good News from Indonesia težko bolj podrobno predstavim, saj ne deluje v angleškem 
jeziku. Lahko le podam angleški opis medija iz njihovega YouTuba. Good News from 
Indonesia je vaš neodvisni in zaupanja vreden vir vseh vrst dobrih novic iz Indonezije. Če 
sklepamo po njihovi spletni strani, medij deluje od leta 2009 (Good News from Indonesia | 
beyond headlines, b.d.).  
The Better India uporablja medije in tehnologijo za pomoč ljudem. To počnejo z deljenjem 
pozitivnih zgodb. Govorimo o zgodbah o neopevanih junakih, znanilcih sprememb, 
inovacijah, izobraževanju, otrocih, krepitvi moči žensk, potovanjih, zgodovini, umetnosti in 
kulturi, družbenem razvoju in tako naprej. Medij je kar močen, saj ima na Facebooku skoraj 
milijon in osemsto tisoč sledilcev. The Better India obstaja od leta 2008 dalje (The Better 
India - Positive news. Happy Stories. Unsung Heroes, b.d.). 
Gute Nachrichten je nemški spletni medij s pozitivnimi novicami, ki obstaja od leta 2011. Več 
o mediju težko povem, saj je spletna stran in družbena omrežja medija v nemškem jeziku 
(Gute Nachrichten braucht der Mensch!, b.d.). 
Kakor vidimo iz zgoraj navedenih primerov, je v tujini v več državah obstajajo mediji s 
pozitivnimi novicami. Ne samo v Evropi, ampak tudi v Združenih državah Amerike, v 
Avstraliji, Indiji in podobno. V Londonu je revija Positive News prisotna že več kot 20 let. 
Tudi nekateri svetovno znani mediji imajo rubrike s pozitivnimi novicami. To so: The New 
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York Times, The Washington Post, The Huffington Post ter ABC News. Vidimo torej, da so 
pozitivne novice trend, ki se počasi razvija po celem svetu. 
Poglejmo si še, kako je s prisotnostjo pozitivnih novic v Sloveniji. Pri nas je od leta 2012 do 
2017 deloval spletni portal dobranovica.si. Uredništvo portala se je posvečalo temam kot so: 
dobrodelnost, športni uspehi, dosežki podjetij, napredki v znanosti in tehnologiji, kulturni 
dogodki, dobre ideje in pozitivne misli. Dobre ideje so delili na rubrike: dober tek 
(kulinarične nasvete), dobro počutje, doma narejeno, eko trende in modno postajo. S 
pozitivnimi mislimi, pa je skušal portal opozarjati na to, kako pomembno je, da imamo dobre 
misli o nas in o dogajanju v svetu. Naše misli namreč v veliki meri kreirajo našo realnost. 
Dobranovica.si je pokrivala tako Slovenijo kot tudi svet. Imeli so tudi posebno rubriko Junaki 
dneva, v kateri so se posvečali tako običajnim ljudem kot tudi slavnim osebnostim, ki so 
zaznamovali dan z dobrim dejanjem (Dobra novica – Najboljša je dobra novica, b.d.).  
»Navdihujemo z zgodbami, ki imajo pomen. Ker verjamemo v lepši svet. Tudi če so naši 
koraki počasni, lahko pridemo do cilja.« To je zapisano v začetku rubrike »o nas« na spletni 
strani medija Lepdan.si. Medij se ukvarja z raznovrstnimi novicami, ki imajo pozitivno 
konotacijo. Poročajo o različnih temah na senzacionalističen način. To pomeni, da skušajo 
bralca šokirati. Slednje počnejo s pomočjo vsebine in vizualnih elementov kot so fotografije, 
naslovi in podnaslovi, pisava besedila in grafičnimi prikazi. Kalin Golobova in Poler 
Kovačičeva (2005, str. 291) ugotavljata, da je senzacionalizem pri medijih viden že pri 
naslovu, saj je ta tudi sredstvo prodaje časopisov. Oglejmo si primer naslova novice na spletni 
strani medija Lepdan.si: Njegov lastnik je izgubil življenje, toda kužek ga je še naprej mesece 
in mesece hodil čakat pred bolnišnico... Članki pri mediju Lepdan.si so napisani na preprost 
način, razumljiv širši množici ljudi. Njihov glavni adut pa so družbeno nerelevantne teme, ki 
temeljijo na čustvih. Veliko pišejo o živalih, majhnih otrocih, ženskah in zabavi kot 
šovbiznisu (Lepdan.si, b.d.).  
Njihovo branost odseva tudi Facebook stran, na kateri imajo skoraj 30.000 sledilcev (Lep dan 
– Home | Facebook, b.d.). Vzemimo za primerjavo spletni medij Dobranovica.si, ki piše o 
dobrih novicah na nesenzacionalističen način. Ta ima na Facebooku nekaj več kot 5.000 
sledilcev (Dobra novica– Home | Facebook, b.d.). Komercialna televizijska postaja Pop Tv 
ima skoraj 50.000 sledilcev (Pop – Home | Facebook, b.d.), medtem ko jih ima njihova 
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sestrska postaja Kanal A le dobrih 6.000 (Kanal A – Home | Facebook, b.d.). To pomeni, da 
ima medij Lepdan.si relativno visoko število sledilcev. Kar je moč pripisati tudi njihovemu 
senzacionalističnemu načinu poročanja o dogodkih in novicah.   
Na Radiu Slovenija je pred leti delovalo več oddaj, namenjenih pozitivnim novicam. 
Omenimo najprej oddajo Prizma optimizma, ki obstaja že od leta 1978 in jo predvajajo na 1. 
programu radia Slovenija. Ta še vedno obstaja. Ustvarjajo jo nekajkrat letno in spada pod 
razvedrilni program. Oddaja je terenska, kar pomeni da z njo gostujejo po slovenskih krajih. 
Namenjena je starejšemu občinstvu, vendar se tako z glasbenimi kot z govornimi vsebinami 
in z optimizmom nastopajočih dotakne tudi mlajših in naključnih poslušalcev. V vsaki oddaji 
v odrsko dogajanje vključijo tudi nekaj obiskovalcev in predstavnikov okolja, v katerem 
gostujejo. Stalnica oddaje sta Big Band RTV Slovenija in Tilen Artač, vse pogosteje pa tudi 
Sašo Hribar. Oddajo vodi Milan Krapež (Krapež, 2017). 
Naslednja oddaja izpod okrilja RTV Slovenija je Dobra novica. Tudi ta je bila predvajana na 
1. programu radia Slovenija. Ustvarjali so jo od 12. februarja 2014 do 6. maja 2015 prav tako 
v rubriki razvedrilnega programa. V oddajo so vsak teden vabili poslušalce, da so jim zaupali 
svoje dobre novice. Avtor oddaje je bila Nataša Rašl. Oddaja je bila na sporedu enkrat 
tedensko (Rašl, 2015). 
Oddaja Dobra dela je bila na sporedu dlje časa in sicer od 5. januarja 2010 do 24. novembra 
2015. Kot prej omenjeni oddaji je tudi ta delovala na 1. programu radia Slovenija in sicer v 
izobraževalnem programu. V oddaji so iskali in predstavljali različne posameznike, skupine 
prostovoljcev, nevladne organizacije in društva, ki so nesebično pomagajo tistim, ki pomoč 
potrebujejo. Želeli so, da jim poslušalci pošiljajo zgodbe in jih obveščajo o dobrih delih 
prijateljev, znancev, kolegov, sosedov ali sorodnikov (Bobič, 2010).  
Oddaja Dobra ura je delovala od 15. oktobra 2012 do 30. maja 2014. Predvajana je bila vsak 
delavni dan na 1. programu televizije Slovenija prav tako v izobraževalnem programu. 
Televizija je oddajo umestila v izobraževalni program. Dobro uro je vodilo 5 voditeljev, vsak 
en dan v tednu. To so bili: Akira Hasegawa, Boštjan Klun, Jasna Krljič Vreg, Milica Prešeren 
in Bernarda Žarn. V oddaji Dobra ura so predstavljali pozitivno naravnane posameznike, ki so 
bogatili življenjski vsakdanjik sebi in drugim. Vsaka oddaja je govorila o drugi tematiki. 
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Oddaje so bile sestavljene iz prispevkov in gostov v studiu (Čater, Hasegawa, Zemljič in 
Dragovič, 2014).  
Ko sem delal praktični del magistrske naloge, mi je član ene izmed fokusnih skupin omenil 
oddajo Prava ideja. Producira jo RTV na drugem programu Televizije Slovenije. Ustvarili so 
jo leta 2009 in še vedno je prisotna na programu. Torej ima že devetletno tradicijo. Predvajajo 
jo enkrat tedensko. Vodi jo Edita Cetinski Malnar. Pri opisu oddaje v arhivu RTV-ja piše, da 
gre za poslovno-podjetniško oddajo, namenjeno vsem, ki jih zanima podjetništvo, kreativnost, 
inovacije, aktualno dogajanje na gospodarskem področju in finance. Na spodbuden in 
atraktiven način želijo predstaviti različne zgodbe o uspehu. Za uspeh menijo, da je 
pomembna prava ideja, ki dobi svojo vrednost na trgu (Malnar, Žnidar, Perona in Žnidaršič, 
2018). Prava ideja je dobitnica priznanja RTV Slovenija za leto 2010, Žurnalove nagrade TV 
oddaja leta 2010 in glavne nagrade za za inovacijsko novinarstvo za leti 2009 in 2010 (Prava 
ideja – Home | Facebook, b.d.). 
Oddaja Dobra zgodba je bila del informativnega programa radia Koper, ki spada pod RTV 
Slovenija. Dobro zgodbo so začeli ustvarjati 6. marca 2014. Oddaja je trajala do 6. oktobra 
2016. Snemali so jo priložnostno, kar pomeni da ni bila na sporedu denimo enkrat tedensko 
ves ta čas. V oddaji so iskali pozitivne zgodbe, ki kažejo, da smo lahko tudi v težkih časih 
uspešni. Predstavljajo so mlade podjetnike, kulturnike, glasbenike in druge, ki si upajo stopiti 
iz povprečja. Avtor oddaje je bil Matej Rodela (Rodela, 2016).  
Na Radiu Maribor, ki prav tako spada pod Radio Slovenija, deluje oddaja Pozitivne zgodbe. 
Oddajo so začeli ustvarjati 12. januarja 2015 in obstaja še danes. Pozitivne zgodbe objavljajo 
enkrat tedensko in sicer vsak ponedeljek dopoldne v izobraževalni program. Predstavljajo 
uspešne posameznike, sporočamo dobre novice, iščemo smele ideje, svetle točke in podobno 
(Novinarji Radia Maribor, 2018).  
Pozitivne novice v Sloveniji so, kakor vidimo, še v povojih. Na nacionalnem radiu je bilo 
nekaj poskusov tovrstnih oddaj, vendar jih večina ni zaživela. Imamo tudi primere uspešnih 
poskusov kot je oddaja Prizma optimizma, Pozitivne zgodbe ali Prava ideja. Nacionalna 
televizija se je podala v pozitivne novice z oddajo Dobra ura. Imel sem čast spoznati članico 
ekipe oddaje. Dejala mi je, da je imela oddaja dober odziv publike in še zdaj ne ve, zakaj so jo 
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na televiziji nehali predvajati. V Sloveniji imamo tudi medije s pozitivnimi novicami, ki so se 
uspeli razviti in uživajo celo določen ugled v družbi. Tak primer je Lepdan.si. Spletni portal 
Dobranovica.si pa ne objavlja več rednih novic. Iz tega lahko sklepamo, da se ni uspel razviti 















3 Informativna oddaja 
Televizijske informativne oddaje so v večini evropskih držav najbolj gledane oddaje. Zato je 
tudi oglaševalski prostor v tem času najdražji.  Informativne oddaje so na večini televizijskih 
postaj najpomembnejše tudi zato, ker dajejo celotni televizijski postaji odločujoči znak 
identitete (Perovič in Šipek, 1998, str. 83).  
3.1 Tipi informativnih oddaj 
Poznamo različne tipe informativnih oddaj. To so: kratke novice, dnevnoinformativne oddaje, 
informativne dokumentarne oddaje, ki se delijo na dokumentarne drame in reportažno 
dokumentarne oddaje ter kot zadnji tip oddaj 24–urni informativni programi. To podpoglavje 
temelji na viru Tv novice (Perovič in Šipek, 1998, str. 82–107).   
Kratke novice so ponavadi do 2–minutne informacije, tako imenovane najpomembnejše vesti 
dneva. Posamezne novice so dolge največkrat do 30 sekund. Kratke novice večinoma 
spremljajo fotografije, videi ali grafike. Pri kratkih novicah je poudarek na novicah, ki so se 
pravkar zgodile, ne pa toliko na najpomembnejših novicah dneva (Perovič in Šipek 1998, str. 
83–84). 
Dnevnoinformativne oddaje so ponavadi dolge od 20 do 60 minut in vsebujejo 
najpomembnejše novice dneva. Poleg poročil so v dnevnoinformativne oddaje uvrščene tudi 
analize, komentarji, izjave ter novice iz sveta umetnosti, kulture, zabave in podobno. 
Posamezne zgodbe so dolge do dve minuti, krajših vesti je ponavadi manj. Večina novic mora 
biti opremljena z videi, fotografijami ali grafikami. Izjemoma se v oddaji lahko pojavijo 
novice brez slikovnega materiala (Perovič in Šipek 1998, str. 84).  
Informativne dokumentarne oddaje se z novicami ukvarjajo bolj poglobljeno in niso odvisne 
od vsakodnevnih novic tako kot dnevnoinformativne oddaje ali kratke novice. Ponavadi so 
dolge med 30 in 60 minutami in jih ločimo tudi po tem, ali obravnavajo eno samo novico ali 
več različnih novic (Perovič in Šipek 1998, str. 84).  
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24–urni informativni programi so posebna vrsta informativnih oddaj. Prva televizijska 
postaja, ki je ga je oddajala, je bila CNN – Cable Network News. Obstaja od leta 1980, njen 
ustanovitelj pa je Ted Turner. Poleg klasičnih novičarskih oddaj CNN ponuja tudi 
dokumentarno–informativne oddaje in »talk show« oddaje. Cable Network News je postala 
najbolj znana postaja po svojem živem poročanju o dogodkih na Kitajskem (dogodki na Trgu 
nebeškega miru), ob napadu zavezniških na Irak ter vojni v Bosni in Hercegovini. CNN ima 
svoje poročevalce vedno na tistem koncu sveta, kjer se zgodijo izredni dogodki in od tam 
poročajo v živo. 24–urnemu informativnemu programu Cable Network News so kmalu sledile 
tudi druge televizijske postaje. V Evropi se je najprej pojavila Sky News, nato pa še BBC 
World Service ter EuroNews (Perovič in Šipek 1998, str. 85). 
3.2 Dnevnoinformativne oddaje 
Dnevnoinformativne oddaje so sestavljene iz več novinarskih žanrov. Ti so: prebrane novice, 
z grafiko, video sliko ali fotografijami opremljene prebrane novice, različni žanri poročil, 
poročanja v živo, izjave, ankete, pogovori in komentarji (Perovič in Šipek, 1998, str. 89).  
Večina dnevnoinformativnih oddaj traja okoli 30 minut. Omenjene oddaje imajo tudi posebej 
oblikovano dramaturgijo. Oddaje se začnejo z napovednikom. Ponekod pa napovednik sledi 
uvodni špici. V njem napovejo glavne teme poročil, ki bodo objavljene v oddaji. 
Napovedniku sledijo prva poročila, ki se ukvarjajo z glavnimi, ključnimi dogodki dneva. 
Večina televizijskih postaj na začetku oddaje objavi dve ali tri poročila o dogodkih iz bližnje 
okolice in šele potem najpomembnejše novice iz sveta. V drugem delu oddaje pridejo na vrsto 
poročila, ki ustrezajo konceptu oddaje. Nekatere oddaje objavijo zgodbe o dogodkih v kulturi, 
druge poročajo o dogodkih iz družabnega življenja, tretje pa govorijo o specialnih poročilih 
(usoda malih ljudi, zdravstvo, kriminal in podobno). Zadnji del oddaje pa večina oddaj 
posveča razvedrilni vsebini. Omenjena dramaturška zasnova velja za večino televizijskih 
postaj, ki imajo na sporedu dnevnoinformativne oddaje. Strogega pravila o dramaturgiji pa ni. 
Vsak kanal si vsebino prilagodi po svoje glede na koncept oddaje in podobo televizijske 
postaje (Perovič in Šipek, 1998, 89–90). 
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3.3 Dnevnoinformativna oddaja 24UR 
Informativne oddaje so narejene po določeni strukturi. Ta jih loči od drugih oddaj. Najprej 
bom predstavil primerne klasične dnevnoinformativne oddaje 24UR, ki je na sporedu 
komercialne televizije Pop TV vsak dan. Zatem pa si bomo pogledali primere informativnih 
oddaj s pozitivnimi novicami. Zanimale nas bodo razlike med omenjenimi oddajami tako v 
tehničnem kot tudi vsebinskem smislu.  
Osrednja informativna oddaja 24UR obstaja že od leta 1995, ko je komercialna televizija Pop 
TV začela oddajati. Na spletni strani podjetja Pro plus je zapisano, da je z dinamičnim 
pristopom, prodornimi in kakovostnimi novinarskimi prispevki, uigranimi voditeljskimi pari, 
atraktivno grafično podobo in razgibanim ter modernim studiem dnevno najbolj gledana 
osrednja dnevno-informativna oddaja v Sloveniji. Oddajo 24UR vodita 2 voditeljska para, ki 
se vsak teden izmenjujeta. En teden sta za vodenje oddaje zadolžena Darja Zgonc in Edi 
Pucer, drugi teden pa Petra Kerčmar in Jani Muhič. Čez vikende je delo razdeljeno. Sobotno 
oddajo vodi le eden izmed voditeljskega para. Nedeljska oddaja pa ostane za vodenje 
drugemu izmed voditeljskega para (PRO Plus - Pro Plus | Ustvarjalci | 24ur 2017, 18. 
december).  
Informativna oddaja se začne z uvodno grafiko vremena in zvočnim efektom. Voditelj ali 
voditeljica uporablja grafične prikaze, s pomočjo katerih si gledalci predstavljajo, kakšno bo 
vreme v prihodnjih dneh. Na POP TV–ju za predstavitev vremena skrbijo Jana Morelj, Robert 
Erjavec in Katja Jevšek (Kerčmar in Muhič, 2017).  
Oddaja 24UR ima po kratki napovedi vremena uvodno špico in značilno glasbo, ki jo za to 
oddajo uporabljajo že dolgo časa. Glasba je dramatična, energična in spominja na filmsko 
glasbo. Uvodna špica je sodobna, sestavljena iz več barv. Prevladuje modra barva. Na sredini 
slike vidimo premikajočo se zemljo, ki predstavlja svet. Svet se prelevi v logotip 24UR, ki se 
približa in nato vidimo studio oddaje. Zunanji glas nam pove, katero oddajo gledamo in kdo 
jo vodi (Kerčmar in Muhič, 2017).  
Spremljamo total voditeljev in studia. Voditelja sta oblečena formalno, poslovno. Moški v 
obleko s srajco in kravato, ženska v žensko večerno obleko. Po uvodnem totalu se zgodi zoom 
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kamere, ki približa kader na voditelja. V ozadju voditeljev je grafika zemlje. Voditelja najprej 
povesta napoved tem, katere lahko pričakujemo v dnevnoinformativni oddaji 24UR. Govoriti 
začneta brez uvodnega pozdrava. Celotno napoved spremlja zaščitna glasba oddaje. Kmalu, 
ko začne eden izmed voditeljev govoriti, slika začne kazati kadre iz prispevkov. Na ekranu se 
tudi izpiše naslov prispevka skupaj z logotipom oddaje. Kratke napovedi tem prispevkov 
ločujejo kratki grafični izseki uvodne špice. Uvodna napoved skupaj z grafikami traja dobri 2 
minuti in vključuje 7 najbolj odmevnih prispevkov tistega dne v Sloveniji in po svetu 
(Kerčmar in Muhič, 2017).  
Napovedi prispevkov sledi kratek grafični del uvodne špice, nato pa voditelja začneta oddajo. 
Pozdravita gledalce in spregovorita o prvi temi. Ozadje za njunima hrbtoma se iz grafike sveta 
prelevi v fotografijo teme, o kateri govorita. Pojavi se tudi grafični napis, ki ima isti naslov 
kot v napovedi tem prispevkov. Zraven je tudi logotip oddaje in pa podnaslov. Pri daljši 
napovedi prispevka pogosto s sliko spremljamo temo, o kateri voditelja govorita. Lahko je 
predstavljena preko posnetkov ali fotografij. Včasih tudi preko grafičnih elementov (Kerčmar 
in Muhič, 2017). 
Voditeljevi napovedi sledi prispevek, v katerem govori novinar. Novinarjevim izjavam sledijo 
intervjuji glavnih akterjev prispevkov. Ti so ustrezno grafično podpisani z imenom, priimkom 
ter funkcijo. Če je potrebno, so tudi podnaslovljeni s podnapisi. Intervjuju sledi novinarski 
glas, ki povezuje celoten prispevek in mu daje rdečo nit. Proti koncu prispevka sta grafično 
podpisana snemalec in novinar prispevka (Kerčmar in Muhič, 2017). 
Po omenjenem vzorcu je narejena celotna informativna oddaja 24UR. Spreminjajo se le kadri 
voditeljev, ki so prilagojeni grafiki na ekranu za njunima hrbtoma. V sredini oddaje je 
prekinitev z oglasnim blokom. Po prekinitvi ponovno vidimo celotno uvodno grafično špico z 
glasbo in zunanji glas napove, katero oddajo gledate. Po oglasih sledijo napovedi drugih oddaj 
na POP TV–ju, ki bolj podrobno obravnavajo nekatere teme, o katerih so govorili že v oddaji 
24UR. Nekatere teme napovesta voditelja oddaje 24UR, druge pa voditelji drugih oddaj. 
Denimo teme oddaje 24UR zvečer napove voditelj Uroš Slak (Kerčmar in Muhič, 2017). 
Sledi špica vremena z enako zvočno spremljavo kot pri oddaji 24UR in celotna vremenska 
napoved (Kerčmar in Muhič, 2017). Vremenska napoved je stalnica vseh oddaj 24UR. 
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Pripravljena je ob podpori tujega partnerja MateoGroup. Pri pripravi napovedi sodeluje tudi 
posebna meteorološka ekipa. Za posamezne kraje doma in na tujem je mogoče spremljati urne 
napovedi s temperaturnimi kartami. Individualne napovedi so izdelane tudi za kraje s 
pomembnejšimi dogodki (PRO Plus - Pro Plus | Ustvarjalci | 24ur 2017, 18. december). 
Po vremenu sledi špica od POP In–a. Tudi ta ima enako zvočno spremljavo kot oddaja 24UR 
(Kerčmar in Muhič, 2017). POP In gledalcem ponuja zanimive in atraktivne informacije iz 
sveta glamurja, estrade, glasbe in filma. Znotraj osrednje informativne oddaje 24UR je z 
gledalci vsak delovnik, ob nedeljah pa ponudi še izčrpen, atraktiven, zanimiv pregled 
dogajanja tedna doma in na tujem. Dnevno dogajanje na družbeni sceni spremljajo izkušeni 
novinarji, družabni kronisti. POP In je na POP TV stalnica 24UR že od leta 1996. Voditeljici 
POP Ina sta Polona Zoja Jambrek, Ota Širca Roš (PRO Plus - Pro Plus | Ustvarjalci | 24ur 
2017, 18. december). Ko vidimo voditeljico v studiu POP In, jo spremlja drugačna glasba kot 
pri delu oddaje 24ur. Bolj umirjena. V POP In–u govorijo o lahkotnih temah iz sveta zabave. 
Med POP In–om in Športom speljeta prehod voditelja oddaje 24UR v komunikaciji z 
voditeljico POP In–a (Kerčmar in Muhič, 2017).   
Športni del zaključuje oddajo 24UR. V njem gledalci najdejo pregled aktualnih dogodkov iz 
sveta nogometa, košarke, smučanja, hokeja, motociklizma, tenisa, rokometa, golfa, 
ekstremnih športov in še številnih drugih. Pred kamerami 24UR spregovorijo številni športni 
asi, selektorji, navijači in drugi, kamere pa obiščejo številna, tako domača kot tuja prizorišča.  
Voditelji oddaje so: Nika Mulec, Tomaž Klemenčič, Andraž Hočevar in Nataša Gavrani 
(PRO Plus - Pro Plus | Ustvarjalci | 24ur 2017, 18. december). 
Šport nima svoje uvodne špice čez celoten ekran. Ima pa drugačno glasbo, špica pa se vrti na 
televizijskih ekranih za voditeljem. Pri Športu prevladuje zelena barva grafike (Kerčmar in 
Muhič, 2017). 
Oddaja se zaključi s povabilom gledalcem, da spremljajo spletno stran 24ur.com. Vidimo 
deljen ekran na več delov. Prikazuje total voditeljice v studiu, slike z naslovi več novic, 
zaključno špico z ustvarjalci oddaje, napis 24ur.com na rdečem ozadju in modro grafiko v 
ozadju deljenih ekranov (Kerčmar in Muhič, 2017).  
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Vizita gledalcem podaja sveže informacije s področja zdravja, poroča o medicinskih novostih 
in osvešča o novih tehnikah zdravljenja. V Viziti je spregovorilo že več kot tisoč tujih in 
domačih strokovnjakov, predvsem zdravnikov, pa tudi zdravilcev in ljudi, ki so razgrnili svoje 
osebne izkušnje z boleznimi in zdravljenji. Poudarek rubrike je na možnostih izboljšanja 
kvalitete življenja in dejstvu, da lahko največ naredimo sami zase. Vizita je stalnica oddaje 
24UR že od 15. decembra 1996. Na sporedu je ob petkih. Priljubljena rubrika pa je z 
istoimenskim naslovom na voljo tudi na spletu Vizita.si. Voditeljica oddaj je Urška Šestan 
(PRO Plus - Pro Plus | Ustvarjalci | 24ur 2017, 18. december). 
3.4 Informativne oddaje s pozitivnimi novicami  
Mediji s pozitivnimi novicami so v današnjem času razmeroma nov in relativno nepoznan 
koncept podajanja informacij. Po svoji raziskavi sem opazil, da večina medijev z dobrimi 
novicami predstavljajo spletne strani in radijske oddaje. Nekateri večji mediji, ki v osnovi 
niso namenjeni iskanju pozitivnih zgodb, imajo rubrike, ki se ukvarjajo s tem poslanstvom. 
Malo pa je medijev, ki bi ustvarjali informativno oddajo s pozitivnimi novicami.  
Prvi medij, ki ga bom podrobneje raziskal, je dokumentarno–informativna oddaja s 
pozitivnimi novicami Hrvatska za 5. Oddaja je tedensko predvajana na prvem programu 
hrvaške nacionalne televizije. Koncept Hrvatske za 5 je naredil Branimir Bilić, ki je urednik 
in voditelj oddaje. Oddaja v 50. minutah v živo predstavlja najboljše posameznike, skupine, 
podjetja in kreativne ideje na področju kulture, znanosti, izobraževanja, industrije znanja, 
ustvarjalnega podjetništva, humanitarnega in prostovoljnega dela, ekologije in duhovnosti. 
Cilj je odpirati prostor za ustvarjalne, podjetne in pridne ljudi, spodbujanje dobre kakovosti in 
konkurence, poudarjanje pozitivnih ljudi, ki z delom, znanjem in dobroto skrbijo za dobro 
lokalno, nacionalno in globalno skupnost. Oddaja obravnava javno vsebino, promovira 
pozitivna sporočila hrvaške družbe in spodbuja ljudi, ki so nosilci pozitivnih sprememb. Cilj 
oddaje je pokazati kako je z dobrimi deli, dialogom, odpuščanjem in spravo možno doseči 
dostojanstvo vsakega človeka (Hrvatska televizija, 2016).   
Oddaja je sestavljena iz rednih gostov v studiu, tematskih reportaž novinarjev iz Zagreba in 
HRT–ovih centrov. Oddaja je interaktivna, saj gledalcem omogoča postavljanje vprašanj in 
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komentarjev preko telefona, elektronske pošte in družbenih omrežij (Hrvatska televizija, 
2016).  
Dramaturški okvir oddaje se začne z uvodno špico. Zatem kamera pokaže goste v studiu in 
voditelja. Sledi prispevek, ki odpre debato. Nato pa traja pogovor med gosti praviloma skozi 
celotno oddajo. V nekaterih oddajah je predstavljenih več prispevkov. Odvisno od zasnove 
posamezne oddaje in obravnavane tematike. Med oddajo se pojavijo tudi komentarji 
gledalcev. Na koncu se voditelj zahvali gostom in poslovi. Sledi odjavna špica (Informativni 
medijski servis HRT-ja, Musić, in Bilić, 2017).  
Naslednja oddaja, ki jo bom predstavil pa je Pozitiva TV. To je oddaja, ki se pojavi v 
slovenskem filmu Vloga za Emo (Pavšar in Zorko, 2014). Temelji pa na resnični spletni 
televiziji VI–TV.si. Slednjo so ustvarjali dijaki celjske medijske srednje šole. Njena spletna 
stran ne deluje, Facebook profil pa deluje. Na YouTube profil Dijak VI–TV je bil nazadnje 
naložen posnetek prireditve 23. maja 2018 (Srednja šola za strojništvo, mehatroniko in 
medije, Gajšek, Pavšar in Pavšar, 2018).  
Program dijaške spletne televizije ustvarja 20 dijakov tehnike in 22 dijakov-novinarjev, ki 
imajo na voljo televizijski studio z osmimi kamerami. Tematsko se dijaki ne ukvarjajo s 
političnimi in gospodarskimi zgodbami, ampak v okolju iščejo pozitivne vzornike, prinašajo 
tudi utrinke iz šolskega življenja. Pripravljajo tudi oddaje z različnih področij življenja mladih 
(STA, 2012).  
Spletna televizija VI–TV.si se osredotoča le na snemanje pozitivnih novic. Njihova 
produkcijska stalnica je pet različnih oddaj, imajo ideje še za nove. Televizijo ustvarjajo v 
ekipah, v posamezni so povprečno štirje člani. Dijaki so tudi snemalci in montažerji. 
Novinarji svoje prispevke montirajo sami. Dijaki snemajo tudi za celjsko in občasno 
velenjsko lokalno televizijo. Dvakrat na leto izvedejo celotno produkcijo Modnih navdihov.  
Studio ViTV je urejen z evropskimi sredstvi. V njem delujejo le dijaki, ki za produkcijo 
oddaje uporabljajo osem televizijskih kamer. Snemajo pozitivne dogodke v Celju, občasno 
tudi v drugih mestih. Dobro sodelujejo s Celjskim mladinskim centrom. Snemali so že 
prireditev Mister Slovenije ter pripravljali prispevke za ŠKL. Najbolj se ukvarjajo s 
snemanjem mode in novih trendov (Kuralt, 2015).  
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Če primerjamo 24UR s Hrvatsko za 5, opazimo razliko že v samem formatu oddaje. 24UR je 
zasnovana kot klasična dnevnoinformativna oddaja, medtem ko je Hrvatska za 5 pogovorno 
informativna oddaja. Popestrijo jo prispevki s terena, ki nudijo izhodišča debatam. Oddajo 
Pozitiva TV sem videl le delno v filmu Vloga za Emo. Deluje kot tematska oddaja. Enkrat 
poročajo o športu, drugič o modi. Snemajo različne prispevke in intervjuje v studiu (Pavšar in 
Zorko, 2014). Oddaja je podobna Hrvatski za 5 in je zato drugačna od 24UR. Sijaj, ki ga bom 
predstavil v nadaljevanju naloge, pa je zasnovan podobno kot 24UR. Slednji poroča o vseh 
novicah, tako dobrih kot slabih. Oddaje Hrvatska za 5, Pozitiva Tv in Sijaj pa predstavljajo le 













4 Študija primera: Informativna oddaja Sijaj 
Spletna informativna oddaja Sijaj je približno leto dni star projekt. Ukvarja se s 
posredovanjem informacij o ljudeh, ki navdušujejo zaradi svojih dejanj. Oddaja pokriva 
prispevke o prostovoljstvu, športnih in kulturnih uspehih, pokriva področje znanosti, 
tehnologije, podjetništva in zabave. Poslanstvo oddaje je iskanje pozitivnih novic v Sloveniji 
in drugod po svetu (Sijaj – Home | Facebook, b.d.).  
Oddaja je bila ustvarjena za raziskovanje tematike pozitivnih novic s pomočjo televizijskega 
medija. Koncept oddaje je podoben klasičnim dnevnoinformativnim oddajam. Dolžina oddaje 
je do 30 minut. Večina oddaj je dolga okoli 15 minut. Oddaje so sestavljene iz voditeljevega 
dela v studiu ter prispevkov s terena. Slednjih je ponavadi od 5 do 7. Voditelj povezuje teme 
prispevkov med seboj v smiselno celoto. Ekipa Sijaja šteje 20 članov, večinoma študentov. 
Vsako oddajo sestavi od 5 do 10 ljudi.    
4.1 Predprodukcija 
Za predprodukcijo informativne oddaje je potrebna priprava scenarija, ki vključuje izbor 
dogodkov za prispevke, dogovore za snemanje z organizatorji dogodkov ter interne dogovore 
znotraj ekipe informativne oddaje.  
Večino dogodkov najdemo na spletu. Družbena omrežja so postala primarni vir informacij za 
»breaking news«, novice iz politike, sveta slavnih in športa. Novinarji morajo spremljati čim 
več socialnih omrežij in biti na tekočem, kaj se na njih po svetu dogaja (Hudson in Rowlands, 
2012, str. 51–53).  
Ekipa Sijaja za iskanje dogodkov uporablja spletne strani: napovednik.com, visitljubljana.com 
in kulturnik.si (Spoznajte Napovednik, Visit Ljubljana, Kulturnik, b.d.). Za objavo dnevnih 
novic na Facebooku ekipa Sijaja spremlja slovenske medije kot so: rtvslo.si, 24ur.com, 
dnevnik.si, delo.si, siol.net in vecer.com. Pomemben vir informacij zagotavlja tudi Slovenska 
tiskovna agencija (Prvi interaktivni multimedijski portal, MMC RTV Slovenija, 24ur.com - 
Najbolj obiskana spletna stran v Sloveniji, Dnevnik, Delo, SiOL, Večer–Naslovnica, STA, 
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b.d.). Poleg slovenskih medijev pa spremljajo tudi tuje medije, predvsem tiste s pozitivnimi 
novicami.  
Novinarji veliko nacionalnih in mednarodnih informacij v redakcije pridobijo preko interneta 
in satelitov. Glavna novičarska agencija v Veliki Britaniji je Press Association (PA), 
Associated Press pa je enakovredna agencija na ameriškem trgu. Reuteurs je mednarodno ime 
na področju zbiranja novic in ima oddelek, specializiran za elektronske novice. Na podoben 
način delujeta tudi Associated Press Television News (ATPN) in United Press International 
(UPI). Na te storitve se naročijo novičarske organizacije in plačujejo za informacije, 
fotografije in zvočne posnetke (Hudson in Rowlands, 2012, str. 53). Ekipa Sijaja ni naročena 
na novičarske agencije. Novice iščemo sami s pomočjo zgoraj omenjenih medijev iz Slovenije 
in tujine ter spletnih portalov, kjer so objavljeni dogodki. 
Uredništva vsakodnevno dobivajo sporočila za javnost. Ta so poslana večinoma elektronsko, 
nekaj pa tudi po pošti. Sporočila prihajajo od različnih skupin, politikov, vlade, organiziranih 
skupnosti, športnih navijačev, skratka kogarkoli, ki želi povedati zanimivo zgodbo. 
Novinarska redakcija pa se odloči, katere zgodbe so vredne nadaljnje obravnave in 
predstavitve občinstvu (Hudson in Rowlands, 2012, str. 54–55). V uredništvo Sijaja včasih 
dobimo predloge za novice. Ti pridejo od naših bralcev, ali pa prejmemo sporočila za javnost. 
Predloge preučimo in se odločimo, ali so primerni za objavo. 
4.2 Produkcija  
Produkcija združuje večplastni proces nastanka informativne oddaje. Pri tem so pomembni 
kadri in snemalni koti, svetloba in barve ter zvočna oprema. Produkcija informativnih oddaj 
ima tudi svoje zakonitosti, katere bom predstavil v nadaljevanju naloge. 
4.2.1 Kadri in snemalni koti 
S televizijsko sliko lahko pokažemo le del realnosti. Zato je pomembno, da vemo, kaj je za 
novico, o kateri poročamo, pomembno in kaj ne. Pri tem nam pomaga poznavanje filmske 
govorice. Njena osnova so kadri. Kader traja od trenutka, ko je kamera prižgana in snema, do 
trenutka, ko je snemanje prekinjeno (Perovič in Šipek, 1998, str. 23–28). 
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Posamezni kader je potrebno snemati 10 do 20 sekund. Pri tem montažer ponavadi uporabi 5 
sekund materiala. Naloga snemalcev je, da prinesejo v uredništvo dovolj posnetkov in 
omogočijo montažerju izbiro videov za končni produkt. Za dnevne novice so najbolj primerni 
statični posnetki, saj so preprosti in ne nudijo gledalcu preveč informacij (Boyd in drugi, 
2008, str. 294–296). Teh napotkov smo se držali, saj smo snemali posamezne kadre 10 do 20 
sekund, v montaži pa jih uporabili približno 5 sekund. Ponavadi smo v uredništvo prinesli 
dovolj posnetkov, da so nastali kvalitetni prispevki.  
Pri vseh zgodbah, ki se hitro odvijajo, je za kamermana pomembno, da najprej posname 
akcijo. Ujeti mora trenutke, preden za vedno izginejo. Novice velikokrat pripovedujejo 
zgodbo o akciji in spremembi, ki ji sledi. Zato mora kamerman iskati stvari, ki se premikajo, 
ali spreminjajo (Boyd in drugi, 2008, str. 296). Tudi pri Sijaju smo najprej snemali akcijo in 
potem vse ostalo. Denimo na športnih dogodkih smo najprej posneli dogodek, potem pa 
intervjuje. Enako na koncertih in gledaliških predstavah.  
4.2.2 Luči 
Vsaka televizijska oddaja v studiu potrebuje osvetlitev, katero nam nudijo luči. Tehnični 
direktor lahko zmanjša in poveča njihovo jakost na nadzorni plošči. Luči pa lahko tudi 
preprogramira, doda nove, odstrani obstoječe, spremeni kot, katerega osvetljujejo in podobno 
(Boyd in drugi, 2008, str. 348). 
Osnovna oprema lučkarja oziroma svetlobnega tehnika vsebuje 3 luči za notranjo uporabo. 
Vsako izmed njih močno od 750 do 1000 vatov. Z njimi lahko osvetli povprečno sobo. Prva 
izmed njih se imenuje glavna luč. Ta je ponavadi postavljena 4 do 5 metrov stran od subjekta 
pod kotom 45 stopinj glede na kamero. Z lučjo uravnavamo svetlobo in barvo sobe ter barvo 
kože subjekta. Dopolnilna luč stoji za kamero ali ob njej na drugi strani kot glavna luč, da 
zapolni njene sence. Majhne dodatne luči lahko postavimo, da skrijejo ostale sence. Zadnja 
luč pa ima nalogo, da doda več globine sliki in ustvari tridimenzionalni efekt. Pomaga ločiti 
subjekt od stene za njim. Zapolni tudi prostor nad vrhom ramen, ki ga morda ostale luči 
zgrešijo. Zadnja luč je postavljena za subjektom na eni izmed njegovih strani (Boyd in drugi, 
2008, str. 278).  
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Pri Sijaju smo pri prispevkih redko uporabljali luči. Eden takih primerov je bilo snemanje 
prvega prispevka, ki je govoril o tem, da je Humanitarno društvo Bod' to kar si peljalo 
varovance CUDV Draga na ogled zabavne oddaje Dan najlepših sanj na komercialno 
televizijo (Kevrić, Plečnik in Dren, 2016). Luči smo vedno uporabljali pri snemanju 
studijskega dela. Izjema je bila le oddaja, ki smo studio posneli zunaj v ljubljanskem Tivoliju 
in smo imeli dovolj naravne svetlobe (Plečnik, Braatz in Kamenarič, 2017).  
4.2.3 Scenografija v studiu 
Informativni programi imajo različne vrste studiov. Ozadja so lahko realni, dejanski prostori 
redakcije, lahko pa so scenski elementi, ki nakazujejo svet, mesto, režijo, ali redakcijo. Miza 
voditeljev je ponavadi še vedno prava miza, ki daje osnovni ton celotni scenografiji. Na mizi 
so tudi sprintani listi z besedili napovedi in poročil. V mizi ali pod mizo so še priključki za 
mikrofone, skrit pa je tudi rezervni mikrofon, če glavni mikrofon na voditeljevi obleki odpove 
(Perovič in Šipek, 1998, str. 152–154).  
Pri Sijaju smo imeli na setu zelo preprosto studijsko scenografijo. Vključevala je le zeleno 
ozadje, mizo in stol. Tudi miza in stol sta bila prekrita z zelenim ozadjem. V postprodukciji 
smo namreč dodali sliko realnega televizijskega studia iz tujine in jo prilagodili svojim 
potrebam. Na sliki je bila tudi miza in stol. Zato smo ju na setu prekrili z zelenim ozadjem in 
ju v postprodukciji odstranili ter nadomestili s sliko studia. 
4.3 Postprodukcija 
Novinarji s prispevki pripovedujejo zgodbe. Zato je pomembno, kako so te prikazane 
gledalcem. Pri montaži morajo biti pozorni na skrben izbor slikovnih in zvočnih posnetkov, ki 
jim pomagajo sooblikovati zgodbo.  
Televizijska montaža na modernih softwarih je razmeroma enostavna. Sliko lahko 
zamrznemo, upočasnimo, pohitrimo, vzvratno predvajamo video, spremenimo velikost videa 
(zoomanje), video preobrnemo (da leva stran postane desna in obratno), spreminjamo barve, 
dodamo prehode in grafiko. Ekran lahko delimo na več delov in kažemo več vzporednih slik 
hkrati (Hudson in Rowlands, 2012, str. 285).  
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Vsaka slika na televiziji se nanaša na vsaj dve drugi – tisto prej in tisto kasneje. Te slike so 
med sabo povezane z rezi. Dober rez je skoraj neviden. Snemalec mora ponuditi posnetke, ki 
montažerju dopuščajo svobodo ustvarjanja. Tempo prispevka je izredno pomemben. Če 
zgodba postane dolgočasna ali predvidljiva, bomo izgubili gledalce. Koncept montiranja 
poročila mora biti logičen. Dejanski prikaz dogodka ima prednost pred estetsko kategorijo. 
Rezi imajo nalogo krajšanja posnetkov. Osnovno pravilo reza je, da mora gledalec dobiti 
podatek o kraju dogodka in spoznati osebe, ki sodelujejo v zgodbi. Zaporedje slik mora od 
začetka preko reza pripeljati do oseb oziroma dogajanja. Pri tem pa ne sme priti do 
nelogičnega zaporedja, slikovna navezava mora ustrezati logičnemu poteku dogajanja 
(Perovič in Šipek, 1998, str. 137–143). 
Pri Sijaju sem vse prispevke in oddaje zmontiral sam. Večino prispevkov sem tudi snemal, 
zato sem že na terenu razmišljal, kakšni kadri se bodo med seboj dopolnjevali in prispevali k 
sestavljanju končne zgodbe. Ker sem bil pri nekaterih prispevkih novinar, imam občutek za 
grajenje zgodbe. Tudi na fakulteti sem prisostvoval pri več novinarskih predmetih. Tako sem 
pri manj izkušenih novinarjih kar sam predlagal, katere kadre posnamemo in vključimo v 
končno montažo. Pri bolj izkušenih pa je šlo za kompromis med predlogi ekipe. S prispevki 
pri Sijaju smo želeli ohranjati kontinuiteto ter ostala zgoraj omenjena pravila montaže. Namen 
prispevkov je bil prikaz realnega dogajanja v skrajšanem, filmskem času.  
4.4 Marketing in trženje 
Trg je prostor, na katerem ljudje kupujejo in prodaja dobrine in storitve. Funkcija trga je, da 
povečuje srečo vsakogar. Nihče namreč ne bi sodeloval pri izmenjavi dobrin in storitev, če ne 
bi cenil tistega, kar je dobil bolj od tistega, kar je dal. Po izmenjavi naj bi se vsi bolje počutili. 
Pri trženju je najpomembnejših 6 karakteristik. Prva izmed njih se glasi, da je kvaliteta in 
vrednost produktov določena s strani strank, ne pa od podjetja ali vlade. Naslednja 
karakteristika opozarja na to, da je pomembna odzivnost kupcem. Podjetje mora strankam 
ponuditi to, kar si slednje želijo. Tretja karakteristika trga so samo popravki. Če trg ne ponudi 
kupcem tega, kar si želijo, so na trgu dobrodošla nova podjetja, ki zagotavljajo potrebe strank. 
Podjetja potrebujejo konstantno motivacijo za izkazovanje. Na trgu obstaja nenehno 
tekmovanje med podjetji v želji, da bi kupcem ponujali vedno boljše storitve in produkte za 
nižjo ceno. Peta karakteristika namiguje na dejstvo, da je potrebna učinkovita razporeditev 
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omejenih sredstev družbe. Več sredstev dobijo seveda tista podjetja, ki proizvajajo produkte 
in storitve, ki jih njihova publika zelo ceni. Nasprotno, pa manj sredstev zaslužijo tista 
podjetja, ki nimajo tako močno cenjenih izdelkov in storitev. Zadnja karakteristika pa 
opozarja na svobodo izbire, ki jo imajo kupci na trgu. Izberejo lahko katerikoli produkt, zato 
se morajo podjetja toliko bolj potruditi, da jih prepričajo o izboru njihovih izdelkov 
(McManus, 1994, str. 4–5). 
Marketinga in trženja pri Sijaju smo se lotili na več različnih načinov. Sestavili smo seznam 
več kot 700 podjetij, ki so bila po izboru Dela leta 2010 in 2015 najuspešnejša (Bisnode, 
2010; Bizovičar, 2016). Podjetja smo kontaktirali in se dogovarjali z njimi za sestanke in 
možne oblike sodelovanja. Do sedaj nam je uspelo pridobiti nekaj podjetij, ki pri Sijaju 
sodelujejo z nagradnimi igrami. Z njihovo pomočjo si krepimo občinstvo na spletnih medijih 
in na ta način utrjujemo svoje mesto pod soncem v slovenskem medijskem prostoru.  
Pri Sijaju smo sestavili tudi seznam potencialnih medijev s katerimi bi lahko sodelovali. Te 
smo izpisali iz razvida medijev 2017. Razvid vsebuje 2073 medijev, v naši razpredelnici jih je 
450 (Ministrstvo za kulturo, 2017). Večini od 450 medijev smo pisali in jim ponudili možnost 
sodelovanja. Želeli smo, da predstavijo našo oddajo. Nekateri so to tudi storili. Zelo smo bili 
veseli, da smo pozitivne novice lahko predstavili na hrvaški nacionalni televiziji. Pojavili smo 
se v prispevku oddaje Riječ i život na HRT 1 (Vrgoč, Borič in Kužina, 2017). S slovenskimi 
televizijami smo se hoteli povezati, da bi snemali oddajo v njihovem studiu in jo predvajali na 
njihovem kanalu. To nam je delno uspelo. Štiri lokalne televizije se namreč zanimajo, da bi 
našo oddajo predvajale. Za predvajanje oddaje se zanimata tudi dva spletna radia.  
Možnosti glede sodelovanja Sijaja z mediji so še odprte. Lahko se zgodi tudi to, da se Sijaj 
osredotoči le na splet in postane močen spletni medij. Trenutno se bomo poskusili dogovoriti 
z nacionalnimi televizijami za sodelovanje. Če nam to ne uspe, pa planiramo Sijaj predvajati 
na lokalnih medijih in spletu. Oddaje ne nameravamo odstraniti s spleta, saj različni segmenti 
ljudi spremljajo internet ali televizijo.  
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5 Razumevanje občinstva 
Sedaj nas bo zanimala perspektiva občinstva. Iz kakšnega vidika ljudje spremljajo medije? Pri 
perspektivi občinstva bom poudaril predvsem kulturološki vidik.  
Spremljanje novic izhaja iz naših socialnih nagibov po tem, da bi bili informirani državljani. 
Ta nagnjenja vzdržujemo dnevno. Del kulture je biti obveščen o vsem, kar se dogaja okoli nas 
in drugod po svetu (Höijer v Alasuutari, 1999, str. 179–191). Jensen
13
 (1995, str. 79 v 
Alasuutari, 1999, str. 183) pravi, da je ogled novic aktivnost, ki jo ljudje morajo opraviti, 
preden se sprostijo ali se gredo zabavati. Vidimo torej, da je spremljanje novic kulturna 
praksa, ki je prisotna povsod po svetu. V nekaterih državah bolj izrazito, saj veliko ljudi 
spremlja novice stalno, da zadovoljijo svoje socialne obveznosti. 
Pri razumevanju publike si lahko pomagamo z modelom enkodiranja in dekodiranja, ki ga je 
iznašel Stuart Hall
14
 (1980, v Ruddock, 2004, str. 116). Proces enkodiranja je mišljen tako, da 
tisti, ki pošlje sporočilo, ga zakodira. Njegov pomen lahko razvozla le oseba, ki ima dostop do 
pravilne interpretacije besedila. Hall je bil prepričan, da če je bilo sporočilo poslano, ni nujno, 
da bo tudi pravilno razumljeno. Stankovič po Turnerju
15
 (1996, str. 83–84, Stankovič, 2006, 
str. 76) pravi, da »produkcijo sporočila določajo na primer: diskurzi medija, ki je uporabljen 
(na primer slika na televiziji), diskurzivni kontekst (na primer vizualne konvencije v 
televizijskih novicah) in tehnologije, ki nosijo sporočilo (na primer v naprej posnet prispevek 
ali poročanje v živo).« Tako isto besedilo različno občinstvo razume drugače. 
Poglejmo si različna branja tekstov. Poznamo opozicijsko, pogajalsko in dominantno branje. 
Opozicijsko branje pomeni, da gledalec razume zaželeno branje, toda kljub temu se odloči, da 
bo sporočilo razumel alternativno. Obstajata pa tudi dominantna in pogajalska branja tekstov. 
Prva govori o tem, da bralec razume besedilo na način, kot je želel avtor. Pogajalska pozicija 
branja tekstov nastane, ko se bralec delno strinja z avtorjem, vendar ne v celoti. Vedeti 
moramo, da občinstvo pri branju tekstov izhaja iz določenega okolja in ima določene 
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 Jensen, K. B. (1995). The Social Semiotics of Mass Communication. London: Sage.  
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 Hall, S. (1980). Encoding/decoding. V Hall, S. (str. 128-38). Culture, Media, Language. London: Hutchinson.  
15
 Turner, G. (1996). »It works for me«: British cultural studies, Australian cultural studies, Australian film«. V: 
Storey, J. (ur.). What is Cultural Studies. A Reader. London: Arnold. 
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predispozicije. Na osnovi teh se njihova razumevanja besedil razlikujeta. Stankovič po 
Turnerju
16
 (1996, 88–90; Stankovič, 2006, str. 77) nam poda tudi primere zgoraj omenjenih 
tipov občinstva. Pri opozicijskem branju navaja primer, da gledalec sliši razpravo o znižanju 
plač delavcev, vendar to razume kot interes višjega sloja prebivalstva (oblasti), ne kot izraz 
celotne nacije, kar mu skušajo na televiziji povedati. Dominantno branje iz omenjenega 
primera bi bilo, da oblast znižuje plače delavcem, ker je to za dobro celotne nacije. Pogajalsko 
branje, kar uporablja večina ljudi, pa bi bilo naslednje: delavec, ki stavka, se bo strinjal, da 
delavske plače ostanejo nizke. Sam pa bo mislil, da je premalo plačan.    
Pogledali smo primere različnih branj tekstov. Kako pa občinstvo bere televizijske oddaje? 
Charlotte Brundson in David Morley sta analizirala odzive publike na uspešno 
poznopopoldansko oddajo Nationwide. Izpostavila sta množico diskurzivnih konvencij, ki jih 
avtorji uporabljajo v oddaji. To so: fraze, ki nas poskusijo vpeljati v svet oddaje (vsi vemo, 
vprašali smo se,…), nedoločena sedanjost (v teh časih, dandanes,…), brisanje meja med 
televizijo in občinstvom (preselimo se v Norwich, poglejmo še vreme,…), vse je skupno 
(poglejmo še malo na našo vremensko karto,…). Po prepričanju Brundsonove in Morleya gre 
za konsenzualno, zaželeno branje. Pri tem ne gre le za dominantno branje oddaje, ampak tudi 
celotnega družbenega sveta. To pa se loči od Hallovih vrst branj. Morley je kasneje objavil  
raziskavo, ki je pokazala, da obstajajo različna sprejemanja oddaje Nationwide od različnih 
družbenih skupin. Menedžerji bank in šolski otroci berejo program na dominanten način, 
(belski) študentje in sindikalni uradniki na pogajalski, temnopolti podiplomski študentje pa na 
opozicijski način
17
 (Turner, 1996, str. 88–90, v Stankovič, 2006, str. 79–80).  
Stuart Hall s sodelavci je opravil raziskavo delovanja televizije. Z analizo resne BBC–jeve 
informativne oddaje Panorama so ugotovili, da mediji vedno sprašujejo za mnenje iste 
skupine ljudi. In sicer: politične stranke, delodajalce, sindikate itd. Skupina raziskovalcev je 
pokazala, da na Škotskem mediji v primeru velike stavke niso vprašali za mnenje niti enega 
samega predstavnika sindikatov, ki bi podal drugo stran zgodbe kot delodajalci. Hall in 
sodelavci v tem kontekstu ugotavljajo, da so problemi in z njimi povezane rešitve, ki jih 
obravnavajo televizijski programi, omejeni zgolj na to, kar ponudijo uveljavljene 
parlamentarne stranke
18
 (Turner, 1996, str. 91, v Stankovič, 2006, 81–82). Vidimo torej, da 
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televizijske oddaje namerno ustvarjajo takšen diskurz, kot ustreza njihovi programski shemi. 
V program umestijo izjave tistih ljudi, ki ustrezajo narativni strukturi oddaj. Pri tem mediji 
močno konstruirajo realnost že samo s tem, ko določenih skupin ljudi ne uvrstijo v oddaje. 
Konstrukcija realnosti pa se dogaja tudi z rezanjem izjav, montažo oddaj, umeščanjem izjav v 















6 Fokusne skupine 
V magistrski nalogi bom opravil tudi praktično raziskavo. To bom storil s pomočjo fokusnih 
skupin. Najprej si poglejmo definicijo fokusnih skupin. 
Templeton (1994, str. 4) jih definira kot majhne, začasne skupnosti, ki so nastale zaradi 
sodelovanja z namenom novih odkritij. Člani skupščine imajo za izvedbo raziskave tudi 
finančno motivacijo.  
Vsaka vrsta raziskave je uporabna za določen  namen. Kdaj pa so uporabne fokusne skupine? 
Stewart in Shamdasani (1990, str. 15) pravita, da so uporabne na katerikoli točki raziskave, še 
posebej za raziskovalne namene tam, kjer zelo malo vemo o predmetu raziskave. Fokusne 
skupine večinoma uporabljamo na začetku raziskave in so ponavadi podprte s kvantitativnimi 
tipi raziskav, ki nudijo podatke o večji skupini ljudi. Prav tako se uporabljajo za testiranje 
hipotez. Tudi Edmunds (1999, str. 5) omenja podobno uporabo fokusnih skupin. Po njegovem 
se uporabljajo za testiranje novih konceptov, ocenjevanju oglasov in promocij, razvoju 
vprašalnikov, ustvarjanju idej in podpori brainstormingu, pozicioniranju produkta ali storitve 
in ocenjevanju uporabnosti izdelkov. Ravno zato, ker se fokusne skupine uporabljajo za 
testiranje hipotez in novih konceptov, sem za svojo raziskavo izbral omenjeno metodo.  
Poglejmo si prednosti in omejitve fokusnih skupin. Najprej bom predstavil prednosti. Podatke 
od udeležencev pridobimo veliko hitreje in ceneje, kot če bi intervjuvali vsako osebo posebej. 
Raziskovalec lahko komunicira direktno z udeleženci pogovora. Pri tem po potrebi postavlja 
podvprašanja. Raziskovalec ima tudi možnost opazovati neverbalno komunikacijo članov 
fokusne skupine. Ta mu nudi dodatne informacije, ki dopolnjujejo verbalne odgovore. Odprti 
format fokusnih skupin omogoča priložnost, da obdelamo veliko in bogato zbirko podatkov 
po raziskovalčevih besedah. V fokusnih skupinah imajo člani možnost, da dopolnjujejo 
odgovore svojih kolegov. Fokusne skupine so zelo fleksibilne. V njih lahko preučimo širok 
spekter tem z različnimi posamezniki in v različnih okoljih. Fokusne skupine so ena redkih 
družboslovnih pristopov, pri katerem lahko raziskujemo podatke otrok, ali nepismenih 
posameznikov. Rezultate od fokusnih skupin je lahko razumeti. Pri bolj sofisticiranih anketnih 
raziskavah je to težje (Stewart in Shamdasani, 1990, str. 16). 
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Podobnega mnenja je tudi Edmunds (1999, str. 7), ki pri prednostih poudarja, da fokusne 
skupine lažje koordiniramo, izvedemo raziskavo in jo analiziramo v kratkem času. 
Raziskovanje in pojasnitev komentarjev udeležencev raziskave je lažje storiti v okolju 
fokusnih skupin kot pri raziskavah z večjim številom udeležencev. 
Zdaj pa bom predstavil še omejitve fokusnih skupin. Majhna skupina udeležencev nam ne 
omogoča, da rezultate posplošujemo na široko populacijo. Ljudje, ki so pripravljeni 
prisostvovati enourni ali dvourni skupinski debati so velikokrat drugačni od večinske 
populacije. Odgovori sodelujočih v raziskavi niso individualni, ko predstavljamo rezultate. Na 
to se navezuje tudi naslednja stvar. Pri rezultatih lahko prevladuje mnenje dominantnega 
sogovornika. Bolj zadržani člani skupine pa pogosto manj povedo. Tehnični aspekt fokusnih 
skupin, ki zajema neposredne pogovore v živo, spodbuja raziskovalca k temu, da polaga večjo 
vero v ugotovitve tekom raziskave kot je dejansko upravičeno. Odprti pogovori v fokusnih 
skupinah raziskovalcu otežujejo pripraviti povzetek in interpretacijo. Moderator pogovora 
lahko nezavedno ali zavestno priredi pogovor glede na to, kakšni odzivi in odgovori so 
zaželeni (Stewart in Shamdasani, 1990, str. 17). 
Pri omejitvah pa Edmunds (1999, str. 7–8) poudarja, da zna biti pridobivanje kvalificiranih 
članov fokusnih skupin težavno. V mislih ima udeležence, ki bi bili kompetentni sogovorniki 
na določeno temo. Kot Stewart in Shamdasani (1990, str. 17) omenja težavo, da nekateri 
sogovorniki niso neodvisni, saj je njihovo mnenje le del skupinskega mnenja. Pri tem meni, 
da bi se individualni sogovorniki na nekatera vprašanja odzvali drugače na samostojnem 
intervjuju kot v skupinskem pogovoru. Druga omejitev za Edmundsa (1999, str. 7–8) je, da so 
v realnosti fokusne skupine bolj kompleksne kot večina kvantitativnih anket. Raziskovalec 
mora namreč identificirati in kontaktirati svojo raziskovalno skupino. Nato pa jo prepričati, da 
njeni člani pridejo v neznano okolje in delijo svoje mnenje s skupino neznancev.  
V fokusnih skupinah poleg moderatorja ponavadi sodeluje 6 do 12 udeležencev, v majhnih 
fokusnih skupinah pa 5 do 6 oseb (Stewart in Shamdasani, 1990, str. 17; Edmunds, 1999, str. 
19). Ponavadi je priporočljivo, da sestavimo dve ali več fokusnih skupin, odvisno od širine 
tematike (Edmunds 1999, str. 9). 
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6.1 Izvedba fokusnih skupin 
Izvedel sem tri fokusne skupine. V dveh je sodelovalo šest oseb, v eni pa pet. S člani skupin 
sem si najprej pogledal izbrano oddajo Sijaj, ki je izšla petega marca 2017. Nato pa sem jim 
zastavil deset vprašanj, povezanih s to tematiko.  
Prvo vprašanje se je glasilo: »Kolikokrat na teden spremljate novice v medijih?« 
Člani prve skupine novic ne spremljajo namensko zelo pogosto. Večina preko socialnih 
omrežij vidi informacije medijev, ki se jim pokažejo v »newsfeedu«. Stvari, ki jih zanimajo 
oziroma večji dogodki tako sami pridejo do njih. Ena članica prve fokusne skupine spremlja 
novice vsak dan. Zjutraj prebere 24ur.com in se tako seznani z novicami. Ta članica je 
zaposlena na enem izmed slovenskih medijev, zaradi tega tudi želi in mora biti na tekočem z 
dogajanjem v Sloveniji in po svetu. 
Druga fokusna skupina bolj pogosto spremlja novice. Dva člana skupine to delata enkrat 
tedensko. Ena članica vsakodnevno. Nekateri podobno kot v prvi skupini spremljajo le 
informacije preko socialnih omrežij. Ena članica vsak dan spremlja Delo, občasno tudi 
Mladino in RTV. Druga udeleženka pogovora spremlja poročila na televiziji trikrat tedensko 
skupaj z babico. Vsak dan zjutraj pa bere MMC od RTVja. Zadnja članica pogovora zjutraj 
bere MMC, za tuje novice pa The Guardian. Enkrat tedensko pa pogleda tudi Utrip in Zrcalo 
tedna na Televiziji Slovenija. 
Večina članov tretje skupine ne spremlja medijev pogosto. Vidijo le objave na socialnih 
omrežjih v »newsfeedu«. Ena članica pa spremlja medije skoraj vsak dan. Večinoma je 
pozorna na športne novice.  
Drugo vprašanje je bilo: »Kaj si mislite o razmerju med pozitivnimi in negativnimi novicami v 
dominantnih medijih?«  
Večina udeležencev prve fokusne skupine je menila, da razmerje ni zadovoljivo, saj mediji 
posredujejo javnosti večjo mero negativnih novic. Ena oseba je menila drugače, saj se ji zdi, 
da se moramo pogovarjati o realnosti. Če je ta kruta, je po njenem mnenju upravičeno, da so 
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tudi novice negativne. To je oseba, ki vsakodnevno spremlja novice na 24ur.com.  Udeleženec 
pogovora meni, da bi v medijih moralo obstajati pravilno razmerje med pozitivnimi in 
negativnimi novicami. Oboje novice bi po njegovem mnenju morale imeti neko uporabno 
vrednost.  
Večina članov fokusne skupine meni, da v medijih prevladujejo negativne novice. Nekateri 
jih zato ne spremljajo, drugi se sprašujejo ali je takšen trend značilen le za Slovenijo, ali 
mednarodno. Zdi se jim, da mediji z negativo lažje ustvarijo škandale in tako pritegnejo 
bralce. Udeleženka pogovora meni, da je v človeški naravi to, da ljudje želimo videti druge, ki 
trpijo in umirajo, da se sami bolje počutimo. Za dosežke znanstvenikov in športne uspehe, ki 
spadajo pod rubriko pozitivnih novic, menijo da se uvrstijo v novičarsko shemo le, če so zelo 
odmevni v mednarodnem merilu. Eden izmed članov fokusne skupine pa meni drugače. Pravi, 
da sam veliko raje klikne na novico o svetovnemu tehnološkemu dosežku Slovenca kot na 
prispevek o terorističnem napadu. Meni, da v medijih ne prevladujejo pozitivne ali negativne 
novice. Res pa je, da spremlja medije le preko socialnih omrežij. Bere oziroma glede tisto, kar 
pride do njega. Ena govorka meni, da pri spletnih pozitivnih novicah se hitro najdejo 
negativni komentarji v smislu teorij zarote.  
Večina članov meni, da je v medijih prisotnih več negativnih kot pozitivnih novic. Nekaterim 
članom se zdi nenavaden vrstni red novic, saj močni negativni novici včasih sledi banalna 
pozitivna novica, ki nima velike teže. Gledalec pa še vedno ostane pod vplivom negativne 
novice. Nekateri udeleženci menijo, da imajo negativne novice večji čustveni naboj in nanje 
močneje reagiramo kot na pozitivne novice. Članica pogovora pravi, da ravno zato sledi 
športu, ker tam ponavadi ni izrazito negativnih novic. Večina udeležencev pogovora želi pri 
poročanju medijev o težavah tudi predlagane rešitve problemov. Udeleženec pogovora je za 
primer navedel zagorel stanovanjski blok na vzhodu. Povedal je, da bi novica nudila dodatno 
vrednost, če bi mediji sprožili humanitarno akcijo in pokazali ljudem, da iščejo rešitev 
problema. Drugi govorki je v spominu ostal požar na Hrvaškem. Rekla je, da so tamkajšnjim 
gasilcem pomagali tudi slovenski člani gasilskega društva. Ob slovenski pomoči se je 
udeleženka pogovora, ko je spremljala novico, dobro počutila. Pravi pa, da nas novice 
velikokrat pustijo z občutkom nemoči. Sploh ko gre za območja, do katerih nimamo 
neposrednega vpliva ali stika. Meni tudi, da je dobro poročati o slabih stvareh, saj se tako 
zamislimo, kaj gre narobe v svetu. Všeč ji je, da mediji povedo v prispevkih tudi kakšne 
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napotke. Drug sogovornik pravi, da mediji pogosto povzemajo novice iz večjih medijskih hiš 
kot je denimo CNN. Sprašuje pa se, kaj želijo doseči s takšnimi novicami. Morda masovno 
histerijo. Nekateri udeleženci mislijo, da mediji ponujajo rešitve, vendar niso prepričani, da je 
to njihova iniciativa. Ena članica pogovora meni, da bi mediji morali z večjo odgovornostjo 
pristopati do poročanja o občutljivih temah, saj jih spremlja veliko število ljudi.  
Tretje vprašanje je bilo sledeče: »Kako se počutite, ko spremljate pozitivne novice?«  
Člani prve fokusne skupine so odgovarjali zelo različno. Nekaterim se je zdelo, da v medijih 
skoraj ni moč opaziti pozitivnih novic. Drugim so dejali, da so jim nekatere pozitivne novice 
zanimive, druge ne. Spet tretji so menili, da so pozitivne novice dolgočasne. Četrti pa se ob 
spremljanju pozitivnih novic počutijo dobro. Nekateri so izpostavili dejstvo, da se jim zdijo 
nekatere pozitivne novice zelo pomembno. Denimo učenje prve pomoči za slepe in 
slabovidne, o kateri je govoril prvi prispevek marčevske oddaje Sijaj. Udeleženka skupine 
meni, da pozitivne novice ustvarjajo boljše počutje kot spremljanje klasičnih informativnih 
oddaj.  
Člani druge skupine se ob spremljanju pozitivnih novic počutijo dobro, umirjeno, 
navdihujoče. Pozitivne novice jih motivirajo in spravijo v boljšo voljo.  
Člani tretje skupine so na to vprašanje odgovarjali raznoliko. Nekateri se ob spremljanju 
pozitivnih novic počutijo izjemno lagodno, sproščujoče in lahkotno. Dajejo jim občutek, da je 
Slovenija lepa. Lažje zaspijo in so manj nastrojeni proti drugim. Nekateri imajo pomisleke, da 
bi ob vsakodnevnemu gledanju pozitivnih novic dobili lažen občutek, da je v svetu vse v redu. 
Menijo, da če vidi negativne novice, imajo možnost spreminjanja stvari. Novičarske oddaje 
kot je Preverjeno, po njenem mnenju raziskuje, kje v sistemu gre narobe, da prihaja do težav. 
Tretji pa so menili, da je konflikt stvar napredka. Z njim stremimo na boljšo prihodnost in 
poskušamo rešiti zadeve. Po drugi strani pa menijo, da je dobro imeti alternativni medij s 
pozitivnimi novicami. Če se počutijo slabe volje, bi spremljali pozitivne novice, če pa bi želeli 
rešiti svet, pa negativne, saj bi tako dobili zagon. Menijo, da ne bi dal nobenega izmed 
medijev za prioriteto. Oba strani sta po njihovem mnenju potrebni v primernem ravnovesju. 
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Eden izmed članov pogovora največ spremlja radio Val 202, ki po njegovem mnenju nudi 
zdravo ravnovesje med pozitivnimi in negativnimi novicami.  
Četrto vprašanje je spraševalo: »Kako se počutite, ko spremljate negativne novice?«  
Večina članov se počuti zafrustrirano, jezno, živčno in nemočno. Ne vedo, kaj naj počnejo s 
temi informacijami. Ali naj osveščajo druge, ali naj se lotijo prostovoljstva, ali kaj tretjega? 
Menijo, da negativne novice utesnjujejo ljudi, sami pa imajo že dovolj svojih problemov. 
Poleg tega pa menijo, da negativne novice ljudi spodbujajo k negativnemu razmišljanju. Ena 
članica pogovora pa meni, da so pozitivi namenjeni zabavni tv šovi, ki so tudi najbolj gledani. 
Pravi, da negativne novice dajejo ljudem informacije o tem, kaj se dogaja po svetu. Želi imeti 
te podatke, ker ne more vsak dan potovati. Tako pridobiva novice na drugačen način – preko 
medijev. Misli, da so negativne informacije bolj pomembne kot pozitivne, saj osveščajo. Pravi 
tudi, da razmišlja o večjih problemih v svetu. Pozitivne informacije o razvoju držav jo 
šokirajo, saj nanje ni navajena. Eni člani pravijo, da želijo biti na tekočem z dogajanjem po 
svetu, vendar ne spremljajo novic zaradi velike količine negativnih novic.  
Negativne novice člane druge skupine šokirajo. Razmišljajo, zakaj živijo v takšni državi in na 
takšnem svetu, kjer se te stvari dogajajo. Počutijo se nemočne in depresivne. Ena govorka 
meni, da se ob negativnih novicah ne počuti nujno slabo. Včasih dobi navdih, da bi kaj 
spremenila v svetu. S prijatelji debatira o možnih rešitvah problemov. Ena govorka meni, da 
mediji ne nudijo rešitev na težave, o katerih poročajo. En govorec meni, da mediji ponujajo 
rešitve problemov, če imajo primerno novico ter dovolj časa, da jih poiščejo. Druga govorka 
meni, da mediji velikokrat namesto rešitev iščejo krivca, ki je odgovoren za težave. 
Tretja skupina pravi, da se večinoma izogibajo spremljanju negativnih novic. Ne spremljajo 
jih radi. Govorka je opisala negativno izkušnjo z novico iz Slovenskih novic. Povedala je, da 
se je zaradi smrti potepuškega psa, ki je umrl od klopov, jokala cel dan. Skupina je 
ugotavljala, da je to eden najbolj branih tiskanih medijev zaradi atraktivnosti in dvoumnosti. 
V tem mediju so po mnenju skupine članki, o katerih se ljudje veliko pogovarjajo. To je po 
njihovem mnenju cilj medija. Tisti, ki je bral članek, si bo zapomnil, da je bil v Slovenskih 
novicah.  
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Peto vprašanje pravi: »Kakšen je po vašem mnenju odnos med uokvirjanjem informacij in 
realnostjo?«  
Na primeru politike je eden izmed govorcev pojasnil, da naj bi mediji spodbujali javnost, da 
na volitvah izbere določene politike. Ena govorka meni, da je glavna ideja novičarskih 
medijev atraktivnost, kar izhaja iz kapitalizma in želje po zaslužku. Na ta način naj bi imeli 
čim večje občinstvo. Nekateri govorci menijo, da je naloga medijev uokvirjanje informacij. 
Po mnenju večine mediji uokvirjajo informacije. Ena govorka meni, da če želiš vedeti kakšen 
je odnos med uokvirjeno informacijo in realnostjo, moraš brskati, da dobiš nove podatke. 
Drugi govorci menijo, da se ti večinoma ne ljubi brskati in verjameš prvi informaciji v 
mediju, ki si jo zasledil. Ena govorka meni, da na spletu obstajajo informacije iz več različnih 
zornih kotov, mediji pa se odločijo, kateri zorni kot občinstvu predstavijo.  
Član druge skupine meni, da je v medijih ogromno uokvirjanja informacij ter zelo malo realne 
slike. To je podkrepil z dejstvom, da je pri enem intervjuju novinarka želela njeno mnenje 
povedati z njegovimi besedami. Zato je štirikrat poskusila, da bi izrekel njeno mnenje. Večina 
članov pogovora se strinja s tem, da je v medijih veliko uokvirjanja informacij. Pravijo, da 
včasih v novicah pustijo več prostora določenim govorcem, druge pa omejujejo. Pri tem 
ustvarjajo krinko pluralizma češ, da ima vsak možnost izraziti svoje mnenje. Izpostavijo pa 
ekstremistične poglede enega odstotka slovenske populacije ali enega osebka v državi. Ta 
dobi isto količino časa v mediju kot vsi ostali, ki zagovarjajo večinsko mnenje. Pri tem 
meglijo sliko realnosti. To po njenem mnenju počnejo zato, ker takšna vsebina ustreza 
kontekstu njihovega medija ali določene novice. Tudi če včasih nimajo namena tega narediti, 
govorka meni, da to storijo zato, ker naj bi izpadlo bolj politično korektno. Tretja udeleženka 
pogovora meni, da je TV Slovenija v preteklosti sporočala novice bolj nevtralno, zdaj pa 
zaradi tekme s privatnimi televizijami to počne bolj pompozno. Pravi, da so pri intervjujih 
vprašanja postavljena tako, da se položi ljudem odgovore v usta, nekaterim dajo več časa, 
drugim manj, povabijo govorce, od katerih vedo, kakšne odgovore bodo dobili itd. Če recimo 
želijo v oddaji narediti škandal, bodo povabili nasprotujoče si ljudi, jim postavili delikatna 
vprašanja in ga bodo tako ustvarili.  
Večina članov tretje fokusne skupine meni, da mediji v glavnem veliko pozornosti namenjajo 
uokvirjanju informacij. Članica skupine je povedala primer iz časopisa Demokracija. Na sliki 
58 
članka sta bila begunec in star gospod. Pisalo je, da prvi dobi od Slovenije 2000€, drugi pa 
300€. Zraven pa komentar: komu mi dajemo denar? Prva sogovornica pravi, da imajo nekateri 
mediji realne novice, vendar se zaradi interneta širi veliko lažnih novic. Druga govorka pravi, 
da je možno vsako zgodbo obrniti sebi v prid ter jo napisati bolj zanimivo kot je v resnici. 
Tretji udeleženec pogovora pravi, da noben medij ne uporablja realnosti, imajo pa lepo paleto 
okvirov.  
Šesto vprašanje sprašuje: »Kako ste doživljali oddajo Sijaj?«  
Prvi govorec, ki se ukvarja s filmsko in video montažo profesionalno, je navedel nekaj 
predlogov za izboljšave. Te bom omenil pri devetem in desetem vprašanju, ki govorita o 
tehničnih aspektih oddaje. Drugemu govorcu je bila oddaja všeč. Ni tehnično izobražen glede 
ustvarjanja takšnih oddaj. Pravi, da obstaja še prostor za izboljšave. Pogreša raznolikost novic 
v smislu tematik in drugih krajev po Sloveniji. Tretja govorka je med gledanjem oddaje 
razmišljala, kdo je ciljna publika? Komu so te novice namenjene? Meni, da na tržišču v 
večernem programu ne bi obstale. Po njenem mnenju bi se uvrstile v vikend program. Zmotili 
so jo tudi prehodi med prispevki. Če je mlada ciljna publika, bi dala krajše prispevke z 
bistvenimi informacijami. Dala bi več kadrov. Vsebine se ji zdijo izredno lahke. Meni, da bi 
starejša populacija uživala v takšnem programu. Po njenem mnenju bi se z malce izpiljeno 
montažo oddaja lahko primerjala z dopoldanskimi oddajami na RTV. Ena oseba bi pri vsebini 
novic dodala bolj zabavne in humorne informacije. Večina govorcev meni, da bi lahko 
poročali novice kot so dobre strani vojn. Koliko ljudi so rešili? Govorimo torej o rešitvah 
problemov oziroma t.i. konstruktivnemu novinarstvu, ki so ga omenjali že mediji kot je 
Positive News iz Združenega kraljestva.  
Večini članov druge skupine meni, da pri oddaji manjkajo daljši prehodi med novicami. Všeč 
so jim bili podobni prispevki, recimo učenje prve pomoči slepih in slabovidnih ter ljubljanski 
grad. Ni pa jih pritegnil prispevek iz sejma Natour Alpe Adria in Gastexpo, saj se jim je zdel 
predolg. Poleg tega pa so ga videli bolj kot nevtralno informacijo, kakor kot pozitivnega. 
Nekateri udeleženci pogovora menijo, da je bilo v oddaji izpostavljenih preveč tem. Če bi se 
omejili na tri teme, menijo, da bi bilo bolje. Eni izmed govork je bilo všeč raznolikost tematik 
v oddaji. Tematike v oddaji so bile članom fokusne skupine načeloma dobro izbrane. Zdelo se 
jim je, da je težko slediti hitremu poteku oddaje. Zato se je tudi večini članov med ogledom 
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oddaje spreminjalo razpoloženje in zmožnost ohranjanja fokusa na novicah. Ena govorka 
pravi, da tudi če izgubiš fokus med oddajo, jo lahko spremljaš zaradi njene lahkotnosti. Eden 
izmed sodelujočih je povedal, da mu najbolj ustrezajo kratki in jedrnati prispevki. Nekaterim 
članom skupine se zdi, da bi bilo potrebno spremeniti tudi vrstni red novic. Tematsko bi dali 
podobne teme skupaj. Članici pogovora se je zdela oddaja zelo prijetna. Všeč ji je bila 
pozitivna naravnanost ljudi v oddaji, ki se je pokazala ne glede na novičarsko tematiko. 
Večina članov meni, da v oddaji manjkajo šokantne pozitivne novice. Takšne, ki bi res v 
dobrem smislu presenetile ljudi. Poudarek naj bi bil na človeških čustvih.  
Tretja skupina je oddajo Sijaj doživljala sproščujoče. Nekoga iz skupine je deloma spominjala 
na RTV oddajo Dobro jutro. Predvsem prispevek iz ljubljanskega gradu. Drugi govorki se je 
zdel prispevek iz gradu hecno zmontiran, všeč pa ji je bil glas in nastop novinarke. Tretjo 
govorko so zmotili novinarji z govorno napako ali narečjem. Opozorila je na neberljivost 
grafičnih napisov v oddaji. Celotna produkcija se ji je zdela nekoliko cenena. Ekipi ni bil všeč 
font s serifno pisavo. Četrti udeleženec pogovora je tudi omenil, da se je poznala razlika med 
ljubljanskim gradom in ostalimi prispevki. Zelo je pohvalil prispevek iz gradu in predlagal, da 
bi na tak način prispevke delali tudi drugi novinarji. Izpostavil je predvsem energijo in 
pozitivnost novinarke na gradu.  
Sedmo vprašanje sprašuje: »Kakšen se vam zdi voditelj oddaje Sijaj Boris Dren?«  
Večini se zdi voditelj poseben, a simpatičen. Neke vrste pozitivni alternativec. Menijo, da jih 
ne pritegne dovolj, ko jim pade koncentracija med novicami. Ena govorka meni, da voditelj 
potrebuje stilsko preobrazbo. Rjava srajca se ji ne zdi pozitivna. Primernejša se ji zdi rumena 
srajca. Zdi se ji potrebno, da so voditelji seksi, saj na tak način privlačijo gledalce. Meni, da bi 
se voditelj s trdnim delom lahko zboljšal in dosegel nivo. Trend na televiziji naj bi bil 
govorjenje s svojimi besedami, ne pa pravilna artikulacija napisanega besedila. Udeleženec 
pogovora težko ocenjuje izgled voditelja. Meni, da bi ob primernih dodatkih lahko voditelj 
deloval podobno kot Boštjan Romih. Pravi pa, da ga bolj zanima, kaj voditelj govori. Zdi se 
mu kot igralec, ki se če uči, ker še ni izpilil svojega nastopa. Če pa bi oddajo vodila luštna 
ženska z dekoltejem, pa bi jo z veseljem gledal.  
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Člani druge skupine menijo, da je bil voditelj oddaje simpatičen, hecen, pozitiven, nasmejan, 
prijeten. Opazili so koroški naglas, vendar jih to ni zmotilo. Menili so, da je dobro opravil 
svoje delo. Niso si ga pa posebej vtisnili v spomin.   
Prvi govorki tretje skupine se je zdel voditelj malo osladen, kar jo je distanciralo od 
spremljanja oddaje. Druga članica skupine pravi, da je govoril na trenutke nerazumljivo. Člani 
skupine so pogrešali, da bi voditelj delal več premorov med prispevki.  
Osmo vprašanje pravi: »Kakšni se vam zdijo novinarji prispevkov?«  
Večini članov prve skupine se je zdela simpatična novinarka na ljubljanskem gradu. Ena 
govorka je komentirala, da se vidi, da so amaterski novinarji. Druga govorka je zelo pohvalila 
prvi prispevek, ki je govoril o učenju prve pomoči za slepe in slabovidne dijake. Zdela se ji je 
zelo dobra vsebina. Večina govorcev meni, da novinarji niso posebej izstopali v slabem 
smislu. Zanimivo se mi  zdi, da nihče ni opazil, kakšen pristop je imela novinarka s tečajem 
govorništva, ki je predstavila novico o svetlobnih gobah.  
Prvi govorki druge skupine se je zdela novinarka na ljubljanskem gradu hecna. Zdelo se ji je, 
da je malo pretiravala v dobri volji. Bila pa ji kljub temu simpatična. Izstopala je od vseh 
ostalih. Člani pogovora pravijo, da bi lahko bila cela oddaja v takšnem stilu kot je bil 
prispevek iz gradu. Zapomnili so si, da je bila pri enemu prispevku naracija novinarja zelo 
počasna. To jih je zmotilo. Eni izmed govork je bilo dobro, da so bili vsi novinarji pozitivni. 
Všeč ji je bilo, ker pri novinarjih ni imela občutka, da »fejkajo«.  
Pri novinarjih prispevkov so si člani tretje skupine zapomnili kot že zgoraj omenjen pozitiven 
primer novinarke na gradu. Negativen primer pa novinarke iz medgeneracijskega sodelovanja. 
Zdelo se jim je, da s težavo bere in ima govorno napako. Ena članica pogovora je dejala, da jo 
je pri tem prispevku zmotilo, da nismo izvedeli dovolj konkretnih informacij. Vsebina ostalih 
prispevkov pa jim je bila načeloma zanimiva.    
Deveto vprašanje sprašuje: »Kako so po vašem mnenju posneti in zmontirani prispevki?«  
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Govorec iz prve skupine je predlagal, da bi prispevke ločeval nek »jingle«, saj gledalec 
potrebuje oddih od informacij. Ne mora biti zbran ves čas gledanja oddaje. Tehnični vidiki 
oddaje so se zdeli govorcu na nivoju, saj tudi sam izhaja iz filmske in video stroke. »Zoomi« 
na ljubljanskem gradu so se mu zdeli neprimerni glede na stil oddaje. Nekatere »jump cute« 
ne bi uvrstil v prispevke. Eni govorki se zdijo prispevki zmontirani premalo dinamično.  
Pogreša večje število kadrov. Drugim članom skupine so prispevki vizualno načeloma 
ustrezno zmontirani. Udeleženka pogovora je opazila različno glasen zvok med prispevki in 
studijskim delom. Montaža se ji je zdela malo površna. Luči in kvaliteta kamere pa je bila po 
mnenju večina dobra.  
Prispevki so se članom druge skupine zdeli zmontirani na nivoju televizije. Manjkali so jim 
prehodi med novicami. Eno govorko je zmotilo podvajanje informacij od voditelja in 
novinarke na ljubljanskem gradu. Skupini so se zdele dobre strukture prispevkov (intervjuji, 
dogajanje).  
Prvi član tretje skupine je opazil, da se včasih v prispevkih vidi velik del mikrofona, v drugih 
pa manjši del. To ga je zmotilo. Drugi član je dodal, da na mikrofonu manjka Sijajev logotip. 
Pri nekaterih prispevkih ga je zmotilo, da se je kamera gibala pri intervjujih in pri kadrih, kjer 
bi morala biti mirna. Opazili so tudi, da včasih stvari ali ljudje v prispevkih niso bili izostreni. 
Občutek za montažo kadrov se je zdel večini zelo dober. Razmerje med govorom in drugo 
sliko v ozadju se jim je zdelo zelo profesionalno. Eden izmed sodelujočih je opozoril na 
nekatere kadre pri prispevku medgeneracijskega sodelovanja. Malo ga je zmotilo, ko je videl 
na ekranu kader intervjuvanca, ki je na predavanju govoril nekaj drugega, v ozadju pa se je 
slišal zvok intervjuja. Pri prispevku o sejmu se udeleženki pogovora ni zdel dovolj atraktiven 
kader rezanje pomaranče. Medgeneracijsko sodelovanje in svetlobne gobe sta jim bila 
predolga prispevka. Pri slednjem jih je zmotila intervjuvanka iz Svetlobne gverile. Tudi 
intervjuvanka iz prispevka o sejmu se jim ni zdela primerna govorka. Obe sta po njihovem 
govorili počasi in nezainteresirano. Enemu članu skupine se je pa zdel prispevek iz gradu 
dober, vendar predolg. Zdelo se mu je, da bi v oddaji lahko bil en prispevek več, vsi prispevki 
pa bi bili krajši.   
Deseto vprašanje sprašuje: »Kakšen se vam zdi videz oddaje?«  
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Udeležencu prve skupine se zdi glede grafičnih pasih dobro, da so vse enake. Kljub temu pa 
predlaga, da bi uporabili dve ali tri različne pasice in jih menjavali. Pri končni špici meni, da 
bi lahko imeli prelive barv zaradi večje atraktivnosti. Po njegovem mnenju je dobro, da takšna 
oddaja ni preveč »flashy«, ampak je bolj nevtralna. Meni pa, da bi se jo dalo bolj grafično 
nadgraditi. Druga oseba meni, da je bila oddaja premalo dinamična. Tretji govorec pravi, da si 
želi, da bi bila oddaja zabavna. Četrti govorki je bil videz oddaje simpatičen in prijeten. 
Uvodne špice in glasbe večina ni opazila. Enega govorca pa je uvodna špica zmotila. 
Člani druge skupine menijo, da bi se dalo videz oddaje nadgraditi. Primerjali so ga z RTVjem. 
Studio se jim je zdel zastarel. Eni govorki ni bila všeč grafika napisov. Druga govorka je 
predlagala, da bi bili napisi s ključnimi informacijami novice tudi del prispevkov. Članici 
skupine, ki slabše vidi, se je zdel premajhen in tanek font napisov.  
Prvi član tretje skupine pravi, da ne bi delal oddaje na green screenu, ker so ga bolele oči. 
Vsaj mizo bi dal pravo. Tudi fokus se mu ni zdel dober, ko je bil voditelj preblizu sneman. 
Izkoristil bi barvne sheme Sijajevega »CGPja« in poskusil videz oddaljiti od oddaje Dobro 
jutro.  Druga članica pravi, da se ji je zdel videz oddaje sončen. Večini se je zdelo dobro, da je 
v oddaji prisoten logotip Studia Akcija. Tretji član je dejal, da grafike potrebujejo še 
dodelavo. Četrti udeleženki pogovora se je zdel dizajn oddaje preveč preprost in zato banalen. 
Potreboval mi še malo dodelave. Tretji član je predlagal, da bi se v končni špici napisi vrteli, 
da bi imeli malo dinamike.  
6.2 Povzetek fokusnih skupin 
Zdaj se bomo posvetili povzetku fokusnih skupin. Na prvo vprašanje, ki se je glasilo: 
»Kolikokrat na teden spremljate novice v medijih?« je večina odgovorila, da novice bolj malo 
spremlja. Ponavadi so pozorni le na informacije, ki se jim prikazujejo na družbenih omrežjih 
v »newsfeedu«. Manjšina pa spremlja medije bodisi enkrat tedensko, bodisi bolj pogosto. 




Drugo vprašanje je spraševalo: »Kaj si mislite o razmerju med pozitivnimi in negativnimi 
novicami v dominantnih medijih?« Večina članov fokusnih skupin meni, da v dominantnih 
medijih prevladujejo negativne novice. To razmerje se jim ne zdi ustrezno. Menijo, da mediji 
potrebujejo več odgovorov na probleme oziroma rešitev težav, o katerih poročajo. Zdi se jim, 
da težave same po sebi nimajo močne uporabne vrednosti za občinstvo, če mediji sami ne 
ponudijo rešitev. Nekateri posamezniki pa menijo drugače. Zdi se jim prav, da mediji 
poročajo o realnosti. Če je ta kruta, je tudi njihovo podajanje informacij takšno.  
Tretje vprašanje je bilo sledeče: »Kako se počutite, ko spremljate pozitivne novice?« Tukaj so 
bila mnenja deljena. Ni bilo moč opaziti izrazitega prevladujočega pogleda. Izstopale pa so tri 
pozicije. Nekateri se ob spremljanju pozitivnih novic počutijo dobro, sproščujoče in 
navdihujoče. Drugi so imeli pomisleke, ali je svet res tako lep, kot ga prikazuje ta oddaja. 
Tretji pa so menili, da je konflikt stvar napredka. Torej so našli pozitivno noto v negativnih 
novicah. Kljub temu pa se jim zdi, da je tudi spremljanje pozitivnih novic koristno, ko se 
počutimo slabe volje in potrebujemo razvedritev. 
Četrto vprašanje je bilo: »Kako se počutite, ko spremljate negativne novice?« Pri tem 
vprašanju se je večina članov fokusnih skupin strinjala s tem, da se počutijo ob spremljanju 
negativnih novic živčno, jezno in nemočno. Posamezniki pa so menili, da je spremljanje 
tovrstnih informacij koristno za njihovo obveščenost o dogajanju po svetu.  
Peto vprašanje je pravilo: »Kakšen je po vašem mnenju odnos med uokvirjanjem informacij in 
realnostjo?« Večina soudeleženih v pogovoru meni, da je v medijih prisotno ogromno 
uokvirjanja informacij in malo realne slike. Nekateri so celo poudarili, da je naloga medijev 
uokvirjanje podatkov. Zdi se jim, da če želiš izvedeti realno sliko dogajanja po svetu, moraš 
brskati po več medijih in drugih spletnih straneh, da jo odkriješ. Za tovrstno početje pa večina 
ljudi nima časa ali potrpljenja.  
Šesto vprašanje je spraševalo: »Kako ste doživljali oddajo Sijaj?« Udeleženci pogovora so 
oddajo doživljali zelo različno. Opozorili so na nekaj možnih izboljšav v produkciji Sijaja. Od 
samih tehničnih aspektov kot je montaža pa do novinarskih tematik ali stila vodenja oddaje. 
Nekateri so izpostavili tudi dejstvo, da so se dobro počutili ob spremljanju oddaje, saj so jim 
pozitivne zgodbe vlile dobro energijo. Večini se zdi, da bi oddaja lahko pokrivala šokantne 
64 
pozitivne zgodbe, ki bi gledalce šokirale s svojo pozitivnostjo. Menijo tudi, da bi lahko 
poročali o problemih in njihovih rešitvah. 
Sedmo vprašanje se je glasilo: »Kakšen se vam zdi voditelj oddaje Sijaj Boris Dren?« Večini 
se je zdel voditelj pozitiven in simpatičen, a poseben. Menijo, da je na dobri poti, vendar 
potrebuje še nekaj izkušenj do zares dobrega nastopa pred kamero. Niso si ga posebej vtisnili 
spomin. Posameznikom ni bil všeč. Ena govorka je omenila, da potrebuje stilsko preobrazbo, 
saj mora izpasti seksi. Udeleženci pogovora so pogrešali, da bi voditelj govoril bolj počasi in 
delal več pavz med novicami. Zdelo se jim je, da so prehitro dobivali informacije. 
 Osmo vprašanje je pravilo: »Kakšni se vam zdijo novinarji prispevkov?« Večini je bila všeč 
novinarka na ljubljanskem gradu. Prevzel jih je njen nastop. Nekaterim se je zdel celo malce 
pretiran. Tematsko pa jim je bil zanimiv tudi prvi prispevek, ki je govoril o učenje prve 
pomoči za slepe in slabovidne dijake. Izpostavili so tudi, da jim dva intervjuvanca v 
prispevkih nista bila všeč. To je predstavnica svetlobne gverile v prispevku o svetlobnih 
gobah ter vodja službe za odnose z javnostmi na Gospodarskem razstavišču. Nekatere je 
negativno presenetila tudi novinarka prispevka o medgeneracijskem povezovanju mlajših in 
starejših. Vsebina ostalih prispevkov jim je bila načeloma zanimiva. Nič ni posebej pritegnilo 
njihove pozornosti v dobrem ali slabem smislu. 
Deveto vprašanje je spraševalo: »Kako so po vašem mnenju posneti in zmontirani prispevki?« 
Po mnenju večine so prispevki posneti in zmontirani ustrezno. Zmotile so jih manjše tehnične 
podrobnosti. Nekaterim so se zdeli določeni prispevki predolgi, saj jih vsebinski del ni močno 
pritegnil. Določeni so pri prispevkih pogrešali večjo dinamiko. Svetloba in kvaliteta kamere je 
bila po mnenju večine dobra. Večini so manjkali prehodi med novicami. Skupini so se zdele 
dobre strukture prispevkov (intervjuji, dogajanje).  
Deseto vprašanje je bilo: »Kakšen se vam zdi videz oddaje?« Večini se zdi, da oddaja 
potrebuje grafično nadgradnjo. Od logotipa, pasic pa do samega videza studia. Uvodne špice 
večina ni opazila. Nekatere pa je zmotila. Dejali so tudi, da fonti napisov in velikost črk ni 
ustrezna. Kar se tiče videza studia, ne bi oddaje v celoti prepustili green screenu. Vsaj mizo bi 
dali pravo. Nekaterim pa se je zdel videz oddaje pozitiven in jih ni zmotil pri ogledu novic.  
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7 Sklep 
V magistrski nalogi sem raziskoval pomen in vpliv pozitivnih novic na javnost. V uvodu sem 
si postavil raziskovalno vprašanje: Kako Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom starosti 
doživljajo informativno oddajo Sijaj, ki vsebuje le pozitivne novice?  
Na raziskovalno vprašanje sem skušal odgovoriti s pomočjo treh fokusnih skupin, ki sem jih 
izvedel tekom pisanja magistrske naloge. V eni skupini je bilo pet udeležencev, v dveh pa 
šest. Člani skupin so bili mladostniki od dvajsetega do tridesetega leta starosti. Zbral sem tako 
moške kot tudi ženske. Gre za različno izobražene ljudi. Nekateri imajo dokončano 
univerzitetno dodiplomsko izobrazbo. Drugi še študirajo na dodiplomskem ali podiplomskem 
študijskem programu. Spet tretji so opustili študiji in niso doštudirali. Bivajo v različnih krajih 
po Sloveniji. O povprečnem mesečnem dohodku pa težko govorimo, saj gre večinoma za 
študente.  
S člani fokusnih skupin smo si ogledali marčevsko oddajo Sijaj, ki je izšla lansko leto in se 
pogovorili od desetih vprašanjih na tematiko odnosa občinstva do novic v medijih. Ugotovil 
sem, da večina sodelujočih v anketi bolj malo spremlja novice v medijih. Večinoma se 
osredotočajo le na tiste tematike, ki so jim zanimive in pridejo same do njih. Zaradi pasivnosti 
tudi težko ocenjujejo, kakšno je razmerje med pozitivnimi in negativnimi novicami v 
dominantnih medijih. Se pa večini zdi, da prevladujejo negativne novice in da zaradi tega 
razmerje ni ustrezno. Menijo, da v medijih manjkajo rešitve problemov, o katerih poročajo. 
Spremljanje pozitivnih novic je zajelo tri prevladujoče poglede. Pozitivnost, pomisleke ob 
'lepemu' svetu in izboljšanje stanja na račun konfliktov. Ogled negativnih novic je ponudil dve 
večinski perspektivi. Ena stran je menila, da se ob spremljanju tovrstne vsebine ne počuti 
dobro, drugi pa se zdijo te informacije koristne, da vedo, kaj se v svetu dogaja. Večini se zdi, 
da je v medijih prisotnega ogromno uokvirjanja informacij in malo realnega slike. Se pravi, da 
mediji krojijo realnost po svoji presoji. Menijo, da če želimo odkriti pravo realnost, moramo 
brskati po več medijih in drugih spletnih straneh, da jo odkrijemo. Oddajo Sijaj so člani 
fokusnih skupin doživljali zelo različno. Večina je opozorila na možne izboljšave tako v 
tehničnem kot tudi vsebinskem smislu. Nekateri so povedali, da so ob ogledu oddaje uživali. 
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Večini se zdi, da bi lahko v oddaji predstavljali šokantne pozitivne zgodbe, ki bi gledalce 
šokirale s svojo pozitivnostjo. Menijo tudi, da bi lahko poročali o problemih in njihovih 
rešitvah. Voditelj oddaje Boris Dren je bil večini simpatičen, a poseben. Menijo, da potrebuje 
še izkušnje in stilsko dodelavo. Pri novinarjih prispevkov je po mnenju večine pozitivno 
izstopala novinarka na ljubljanskem gradu. Tematsko pa jih je pritegnil tudi prispevek o 
učenju prve pomoči za slepe in slabovidne dijake. Manj všečna sta jim bila prispevka o sejmu 
Natour Alpe Adria in Gastexpo ter medgeneracijsko sodelovanje mlajših in starejših. Montaža 
prispevkov je bila po mnenju večine na nivoju. Zmotile so jih manjše tehnične podrobnosti. 
Nekateri prispevki so se jim zdeli predolgi. Videz oddaje po mnenju večine potrebuje grafično 
nadgradnjo. Od logotipa, pasic, fontov, uvodne špice in glasbe pa do samega videza studia. 
Nekaterim pa se je zdel videz oddaje pozitiven in jih ni zmotil pri ogledu novic.    
V kratkem povzetku fokusnih skupin je razvidno, da sama oddaja Sijaj potrebuje nadgradnjo 
na več nivojih. Nekaterim študentom bi bilo načeloma zanimivo spremljati pozitivne novice, 
če bi bila oddaja narejena visokokvalitetno, kakor denimo 24UR ali Dnevnik Televizije 
Slovenija. To pomeni tudi to, da bi vsebovale novice, ki govorijo o rešitvah problemov. 
Seveda pa gre pri moji raziskavi za premajhen vzorec, da bi lahko iz njega sklepal na celotno 
študentsko populacijo.  
Vrnimo se nazaj na raziskovalno vprašanje, ki se je glasilo: Kako Slovenci med dvajsetim in 
tridesetim letom doživljajo informativno oddajo Sijaj, ki vsebuje le pozitivne novice? Najbolj 
bran dnevni časopis so Slovenske novice, ki gradijo na škandalih in senzacionalizmu. Pišejo 
zgodbe z negativno konotacijo, ki vzbujajo pri občinstvu močna čustva. Člani fokusnih skupin 
pa večinoma ne spremljajo medijev, saj menijo, da v njih prevladujejo negativne novice. 
Torej je naša fokusna skupina drugačna od 'vsakega petega Slovenca', ki spremlja Slovenske 
novice (Slovenske Novice - Home | Facebook, b.d.). Udeležencem fokusne skupine je bila 
načeloma všeč ideja o mediju, ki bi objavljal le pozitivne novice oziroma rešitve problemov. 
So se pa strinjali, da Sijaj kot informativna oddaja potrebuje konkretno nadgradnjo, da bi 
postal takšen medij, da bi ga spremljali. Javnost ima torej zahteven in prefinjen okus. 
Navajena je na nivo visokokakovostnih televizijskih informativnih oddaj in to pričakujejo tudi 
od pozitivnih novic. Tretjina vprašanih je dejala, da se dobro počuti ob spremljanju pozitivnih 
novic. Druga tretjina je bila skeptična, ali je svet dejansko lep. Zadnja tretjina pa je menila, da 
so negativne novice koristne informacije, ki jih potrebujejo, da vedo, kaj se v svetu dogaja.  
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Kakor je razvidno iz teoretičnega dela pri zgodovini pozitivnih novic, je ta stvar še v povojih. 
V svetu je prisotna dobrih dvajset let, v Sloveniji pa le nekaj let. V tako kratkem času je 
seveda težko spremeniti tradicijo in način razmišljanja, v katerem prevladujejo drugačni 
mediji. Namen Sijaja je bil ponuditi alternativo prevladujočemu medijskemu trgu in s tem 
pokazati, da se v svetu dogaja ogromno pozitivnega. To menim, da je tudi uspelo, saj pri 
Sijaju uspešno že več kot leto in pol vsakodnevno objavljamo pozitivne novice. Namen 
magistrske naloge pa je bil raziskati besedno zvezo 'informativna oddaja s pozitivnimi 
novicami' ter odkriti kako Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom doživljajo informativno 
oddajo Sijaj s pozitivnimi novicami. Odkril sem, da obstaja interes mladostnikov za 
spremljanje takšne oddaje, če bi bila narejena kvalitetno v stilu oddaje 24UR. Za tovrstni nivo 
pa je vsekakor potrebna dobra in izkušena ustvarjalna ekipa, veliko časa, zagnanosti in 
sredstev. Iz mnenj udeležencev fokusne skupine se tudi dobro vidi, da nekateri ljudje radi 
spremljajo klasične medije kot je MMC Rtvslo ali klasične informativne oddaje kot je 24UR. 
Od njih dobijo informacije o tem, kaj se po svetu dogaja, ki jih le s spremljanjem medijev s 
pozitivnimi novicami ne bi dobili. Nekateri sledijo tudi tujim večjim medijem kot je The 
Guardian, da so na tekočem s svetovnimi novicami. Sklepam, da mediji, kot je Sijaj, ne bi 
mogli nadomestiti klasičnih medijev, ki pokrivajo vse tematike. Vlogo medijev s pozitivnimi 
novicami vidim bolj v razširitvi medijskega trga z možnostjo alternative. Kakor je dejal član 
fokusne skupine, mediji kot je Sijaj, občinstvu nudijo možnost izbire. Če se bodo počutili 
slabo, bodo spremljali pozitivne novice, če pa bodo prekipevali od energije in zagona, pa 
bodo sledili klasičnim medijem in bodo negativne novice vzeli za inspiracijo, da bi sami 
prispevali k rešitvi težav v svetu. Sijaj in podobni mediji torej prinašajo svežo popestritev na 
medijsko sceno, ki se tako pri nas kot tudi v svetu počasi uveljavlja. Kolikšna slovenska 
populacija bi v resnici spremljala tovrstne medije, pa bi lahko predvidevali šele z obsežno 
raziskavo slovenskega tržišča. S pomočjo fokusnih skupin sem dobil le majhen vpogled v to, 
kako Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom starosti doživljajo informativno oddajo Sijaj, 
ki vsebuje le pozitivne novice. Mladostniki oddajo doživljajo zelo raznoliko. Nekaterim je 
všeč, drugi so skeptični do njene vsebine, tretje ne pritegne, četrti pa menijo, da potrebuje 
izboljšave. Tako je z večino reči. Pogosto naletimo na deljena mnenja, je pa dobrodošlo 
dejstvo, da oddaja ima potencialno občinstvo, če bi se v svoji najkvalitetnejši različici pojavila 
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PRILOGA A: Informativna oddaja Sijaj 
-DVD z desetimi informativnimi oddajami Sijaj, ki vsebujejo le pozitivne novice 
-DVD s posnetim pogovorom petih fokusnih skupin po pet ljudi  
Priloga A.1: Naslovna fotografija voditeljev oddaje Sijaj   
 
Vir: Sijaj (2018). 
Priloga A.2: Snemanje prispevka o dostopnosti muzejev ranljivim skupinam 
 
Vir: Sijaj (2016). 
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PRILOGA B: Vprašalnik za fokusne skupine 
Sem Luka Plečnik, podiplomski študent kulturnih študij na FDV. Za magistrsko nalogo 
preučujem ali imajo Slovenci med dvajsetim in tridesetim letom starosti radi informativno 
oddajo s pozitivnimi novicami Sijaj. Pogledali si bomo primer oddaje, ki je bila objavljena 
5.3.2017 na YouTube in se o njej pogovorili. Hvala za sodelovanje. 
 
1. Kolikokrat na teden spremljate novice v medijih?  
2. Kaj si mislite o razmerju med pozitivnimi in negativnimi novicami v dominantnih 
medijih? 
3. Kako se počutite, ko spremljate pozitivne novice? 
4. Kako se počutite, ko spremljate negativne novice? 
5. Kakšen je po vašem mnenju odnos med uokvirjanjem informacij in realnostjo? 
6. Kako ste doživljali oddajo Sijaj? 
7. Kakšen se vam zdi voditelj oddaje Sijaj Boris Dren? 
8. Kakšni se vam zdijo novinarji prispevkov? 
9. Kako so po vašem mnenju posneti in zmontirani prispevki?  
10. Kakšen se vam zdi videz oddaje? 
